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CAPITOLO 1 
La ricerca di mercato in Italia dal 2004 al 2014. 
 
1.1 Premessa 
Le ricerche di mercato, nel corso degli anni, sono andate incontro a diversi 
cambiamenti, basti pensare a come l’avvento di internet abbia cambiato il 
tradizionale modo di fare ricerca, inoltre ulteriori evoluzioni vi sono state in 
merito alle tecniche utilizzate, come ad esempio tutte le tipologie di ricerche 
qualitative e quantitative nate e sviluppate col passare degli anni o ancora in 
merito alle metodologie statistiche adottate, le quali in seguito hanno assunto un 
ruolo fondamentale in tale campo.   
Tutte queste evoluzioni hanno fatto sì che le ricerche di mercato, col tempo, 
siano diventate strumenti strategici poiché aiutano a capire il passato e a 
prevedere e pianificare il futuro, esse consentono di prendere delle decisioni 
mirate supportate da dati, da fatti e non da mere intuizioni o sensazioni.  
La necessità di ricorrere ad una ricerca di mercato può emergere per diverse 
ragioni, può nascere in seguito al verificarsi di un problema, al bisogno di 
modificare la propria strategia sfruttando nuove opportunità o al verificarsi di un 
fenomeno le cui cause risultano sconosciute.  
Il fabbisogno di ricerche di mercato è aumentato anche a causa della 
frammentazione dello scenario competitivo, in tale contesto le ricerche di 
mercato mirano ad essere il radar delle aziende ed hanno una duplice funzione, 
una di breve termine ovvero captare gli ostacoli, e poi una di lungo termine 
ovvero evidenziare le opportunità.  
I marketing manager sono sempre più consapevoli dei cambiamenti repentini che 
caratterizzano i mercati, le nuove opportunità e le minacce connesse a tali 
cambiamenti, pertanto è emerso sempre più il bisogno di tenerli sotto controllo se 
non addirittura di prevederli. A tal proposito è fondamentale che un’azienda sia 
in grado di reagire repentinamente, di adattarsi ai nuovi contesti, di raccogliere e 
analizzare informazioni per meglio capire l’ambiente in cui opera. 
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1.2 Evoluzione del settore nel corso degli anni. 
Si è voluto ricostruire una sorta di andamento del settore delle ricerche di 
mercato per meglio capire come si è evoluto in Italia nel corso degli anni, quali 
sono state le dinamiche che lo hanno coinvolto e in particolar modo come 
l’avvento del mondo digitale ha influito su di esso. Abbiamo deciso di 
focalizzare l’attenzione sugli ultimi dieci anni, ovvero a partire dal 2004. 
Durante il 2004 la scelta del tipo di ricerca di mercato da utilizzare dipende dal 
target che si vuole indagare e in questi anni le ricerche on-line sono ricollegate ad 
un target medio-alto con una discreta cultura e lavorativamente attivo, questo 
dipende dalla penetrazione che ha l’utilizzo di internet e nel 2004 solo il 20% 
della popolazione italiana ha l’accesso ad internet, quindi per tali ragioni non si 
assiste ad uno sviluppo delle ricerche on-line. Altro dato rilevante si ha in merito 
ai panel1, in Italia esso è composto da 6 mila individui e se si confronta con la 
realtà statunitense, caratterizzata da 4 milioni di individui, ci si rende conto che 
quella italiana è notevolmente in ritardo. Inoltre il campo di indagine dei panel è 
piuttosto limitato ai concept test2, al verificare il valore di concetti ed immagini, 
pertanto è completamente escluso il ricorso ai panel per effettuare ricerche di 
natura quantitativa. Questo d’altra parte può avere dei risvolti positivi ovvero, 
restringendo il campo alle sole ricerche qualitative, si possono eludere rischi 
quali anomalie comportamentali del campione. Nonostante questa premessa sui 
panel, si presenta sul panorama italiano il Web intercept3, utilizzato per svolgere 
principalmente ricerche ad hoc4. L’azienda seleziona una serie di siti poiché sa 
che i loro frequentatori corrispondono al suo target, successivamente un software 
avverte l’azienda quando l’individuo, facente parte del panel, accede ad uno de 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Panel:	  campione	  permanente	  costituito	  dalle	  medesime	  unità	  e	  rappresenta	  una	  ricerca	  di	  mercato	  
continuativa.	  Un	  panel	  permette	  di	  valutare	  i	  cambiamenti	  del	  mercato,	  i	  cambiamenti	  di	  
comportamento,	  gusto	  ed	  opinione	  non	  solo	  a	  livello	  aggregato	  ma	  anche	  a	  livello	  di	  singola	  unità.	  
2	  Concept	  test:	  ricerca	  di	  mercato	  che	  consiste	  nell’analisi	  dettagliata	  dell’idea	  di	  un	  prodotto/servizio	  
che	  ancora	  non	  esiste,	  sia	  dal	  punto	  di	  vista	  conoscitivo	  e	  quindi	  comprensione,	  accettabilità,	  
gradimento,	  aspettativa,	  rilevanza,	  sia	  da	  quello	  simbolico	  quindi	  principali	  valori	  di	  consumo	  e	  significati	  
emozionali	  attribuiti.	  (www.unicabgroup.it)	  
3	  Web	  intercept:	  nuovo	  modo	  discreto	  per	  fare	  delle	  domande	  mirate,	  personalizzate	  e	  interattive	  ai	  
visitatori	  che	  navigano	  sul	  sito.	  (www.fluidsurveys.com)	  
4	  Ricerca	  ad	  hoc:	  indagine	  progettata	  e	  pensata	  ex-­‐novo	  sulla	  base	  di	  specifici	  bisogni	  della	  committenza.	  
(Le	  ricerche	  di	  mercato	  e	  di	  marketing,	  “Stetoscopio”.	  Il	  sentire	  degli	  italiani)	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siti scelti e in automatico viene inviato un questionario all’indirizzo di posta 
elettronica dell’utente registrato.  Questo metodo permette all’azienda di ottenere 
informazioni dal proprio target di riferimento evitando di collezionare 
informazioni fuorvianti. 
La grande novità del 2004 è che le ricerche di mercato non sono più prerogativa 
solo delle multinazionali o delle grosse realtà aziendali, anche le piccole e medie 
imprese, la pubblica amministrazione e il Terzo settore fanno il loro ingresso nel 
mondo delle ricerche. Questo cambiamento, questa apertura nei confronti di 
mercati diversi da quelli tradizionali, è una conseguenza della globalizzazione e 
dei repentini cambiamenti di natura economica, le imprese hanno la necessità di 
studiare nuovi probabili mercati. 
Oltre all’ampliamento delle categorie di soggetti che fanno ricorso a ricerche di 
mercato, si ha anche un’estensione sia della tipologia di ricerche alle quali si 
ricorre sia dell’oggetto di indagine. In questo periodo ha ampia diffusione 
l’indagine multi-stakeholder ovvero focalizzata sui rapporti con gli azionisti, i 
media, i partiti politici, il mondo finanziario o i consumatori che non sono ancora 
clienti, o ancora cresce l’attenzione verso un particolare aspetto, fino ad allora 
trascurato, che secondo le imprese costituisce un elemento cardine per il proprio 
successo, ovvero l’ambiente di lavoro, il cui livello di qualità viene appunto 
monitorato attraverso il ricorso alle ricerche di mercato. 
Nei primi sei mesi del 2005 si è assistito ad una crescita del settore del 7,5% 
toccando una quota di  533 milioni di euro. Le ricerche di mercato vengono 
effettuate in primis per i beni di consumo, farmaceutici e media ma vi è stato un 
aumento anche per telecomunicazioni, servizi finanziari, informatica ed 
elettronica. Vi è stata invece una battuta d’arresto per i beni durevoli e quelli di 
consumo con la distribuzione nonostante rappresentino comunque la tipologia di 
beni per i quali si fa più ricorso alle ricerche di mercato. 
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Per quanto riguarda le tipologie delle ricerche più effettuate, al primo posto vi 
sono le ricerche ad hoc con il 62,8%, seguite dalle indagini continuative5 con il 
21,4%, dai prodotti standard con il 7,8% e dai sondaggi elettorali e d’opinione 
con il 6,2%. Le ricerche invece meno utilizzate solo le omnibus6 con l’1,8%. 
Inoltre se si osserva il 2003 e il 2004 si nota come le ricerche ad hoc, le 
continuative ed i sondaggi di opinioni siano cresciute mentre le omnibus e i 
prodotti standard siano diminuite. Per quanto riguarda le ricerche quantitative7 e 
qualitative8, le imprese esprimono la loro preferenza per le quantitative, 
commissionate l’80% delle volte rispetto invece al 16,3% delle qualitative, gli 
altri tipi di ricerca invece raggiungono il 3,7%. 
Il 2005 si è concluso con un incremento del comparto delle ricerche di mercato, 
si passa dai 533milioni del 2004 ai 550 milioni del 2005. I settori che 
maggiormente spendono in ricerche di mercato sono i beni di consumo e la 
distribuzione a quota 38% e presentano un lieve aumento rispetto all’anno 
precedente. Poi abbiamo i farmaceutici e i medicali con il 23,3%, seguiti da 
media e intrattenimento con il 10,6% registrando una crescita rispetto al 9,2% del 
2004, telecomunicazioni con il 7,9%, veicoli con il 4% registrando un calo 
rispetto al 5,8% del 2004, servizi finanziari con il 3,7%, beni durevoli con 4,8% e 
pubblica amministrazione con il 2,1%. 
Vi è una ripresa dell’area consulenza e servizi che sottraggono un po’ di quota 
alle indagini ad hoc e ad i panel ma l’elemento davvero caratterizzante è la 
crescita repentina, dallo 0,8% al 3,1% in un solo anno, delle interviste on-line che 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5	  Indagini	  continuative:	  indagini	  ripetute	  in	  modo	  ciclico	  nel	  tempo	  al	  fine	  di	  descrivere	  lo	  sviluppo	  e	  
l’evoluzione	  di	  un	  determinato	  fenomeno.	  (Le	  ricerche	  di	  mercato	  e	  di	  marketing,	  “Stetoscopio”.	  Il	  
sentire	  degli	  italiani)	  
6	  Ricerche	  omnibus:	  ricerche	  di	  mercato	  svolte	  periodicamente	  su	  campioni	  nazionali	  basati	  sui	  principali	  
target.	  Hanno	  una	  base	  chiamata	  “dati	  fissi”	  (età,	  sesso,	  zona	  di	  residenza,	  classe	  socio-­‐economica,	  titolo	  
di	  studio)	  comuni	  a	  tutti	  i	  clienti,	  ognuno	  dei	  quali	  poi	  acquista	  delle	  domande	  ah	  hoc	  in	  base	  alle	  
proprie	  esigenze	  (www.ricerchedimercato.it)	  
7	  Ricerche	  quantitative:	  ricerche	  che	  raccolgono	  dati	  statisticamente	  significativi	  sul	  proprio	  target	  group	  
di	  riferimento	  sulla	  base	  di	  un	  campione	  rappresentativo	  di	  tutte	  o	  delle	  maggiori	  discriminanti.	  Il	  loro	  
fine	  è	  quello	  di	  fornire	  una	  dimensione	  quantitativa	  dei	  fenomeni	  di	  interesse.	  Un	  esempio	  di	  ricerca	  
quantitativa	  è	  la	  somministrazione	  di	  un	  questionario.	  
8	  Ricerche	  qualitative:	  tali	  ricerche	  hanno	  finalità	  prevalentemente	  esplorativa,	  mirano	  ad	  analizzare	  le	  
componenti	  emotivo-­‐simboliche,	  approfondiscono	  le	  dinamiche	  di	  comportamento	  e	  motivazione,	  non	  
forniscono	  pertanto	  alcuna	  rappresentatività	  statistica.	  Un	  esempio	  di	  ricerca	  qualitativa	  è	  il	  focus	  
group.	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diventano quindi strumento sia di ricerche qualitative che quantitative. Il 
principale metodo utilizzato per condurre ricerche quantitative resta comunque 
l’intervista personale nonostante vi sia un calo piuttosto importante, dal 40 al 
28,1%, mentre per le ricerche qualitative si aggiudica il primo posto il focus 
group9 mostrando un trend in crescita, dal 63,9 al 75,4%.  
 
Anche nel 2006 il settore delle ricerche di mercato risulta avere un trend positivo, 
il fatturato infatti sale fino a 591 milioni di euro (fatturato Associati Assirm 
432,2).  
Analizzando separatamente le tipologie di ricerca, si evidenzia che è cresciuto sia 
il fatturato che l'acquisito delle ricerche ad hoc, invece osservando i dati inerenti 
ai panel si osserva che è cresciuto solo il fatturato, l'acquisito resta perlopiù 
stabile. (Figura 1 e  
Figura 2) 
Figura 1: 
Fatturato e acquisito dei panel nel 2005 e nel 2006 
 
(Fonte: Assirm) 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9	  Focus	  group:	  metodo	  di	  intervista	  in	  cui	  un	  moderatore	  sottopone	  una	  serie	  di	  argomenti	  di	  
discussione	  ad	  un	  gruppo	  di	  soggetti	  informati	  dei	  fatti	  e	  disposti	  a	  collaborare	  enunciando	  le	  proprie	  
opionioni,	  si	  tratta	  pertanto	  di	  un	  dibattito	  fortemente	  interattivo.	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Figura 2: 
Fatturato e acquisito delle ricerche ad hoc nel 2005 e nel 2006 
 
(Fonte: Assirm) 
I metodi di rilevazione quantitativa che registrano un aumento sono solo le face 
to face, le telefoniche e l'autocompilato postale subiscono una battuta d'arresto, 
mentre le on-line si mantengono stabili.( Tabella 1) 
Tabella 1: 
Confronto metodologie quantitative 2005-2006 
Metodo di rilevazione 
ricerche quantitative 
                   2005                    2006 
Telefoniche Cati e non 
Cati 
44,2 43 
Face to face: 








Autocompilato postale 2,9 1,6 
On-line 3,5 3,5 
Altri metodi 3,9 2,7 
Totale  100 100 
*valori percentuali sull'acquisito  (Fonte: Assirm) 
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Il 2007 rispetto al 2006 si mostra essere un anno di crescita, il fatturato Associati 
Assirm10 si attesta attorno ai 466,7 milioni di euro, la percentuale di acquisito 
relativo alle ricerche ad hoc e ai panel non varia molto rispetto all'anno 
precendente.  
Aspetto rilevante è la crescita del ricorso alle ricerche on-line che passa da un 
3,5% del 2006 al 6,6% ed è un segnale della crescente attenzione dimostrata dalle 
aziende nei confronti di canali alternativi attraverso cui fare ricerca. 
Nel confronto fra il 2007 e il 2008 emerge un ulteriore incremento dell'on-line 
anche se leggero, invece le interviste face to face mostrano un trend inverso 
rispetto agli anni precedenti perdendo quindi terreno, così come le interviste 
telefoniche, dato già evidente nell'anno precedente. (Tabella 2) 
Crescono anche le indagini continuative, dal 30,8% del 2007 al 31,4% del 2008 e 
ciò è indice della riscoperta, da parte delle aziende, del ruolo  chiave che possono 
svolgere le ricerche di mercato per il business dell'azienda stessa. 
Tabella 2: 
Confronto metodologie quantitative 2007-2008 
Metodo di rilevazione 
ricerche quantitative 
                   2007                    2008 
Telefoniche Cati e non 
Cati 
40,8 45,6 
Face to face: 








Autocompilato postale 2,4 2,4 
On-line 6,6 7,0 
Altri metodi 3,9 3,0 
Totale  100 100 
*valori percentuali sull'acquisito 
(Fonte Assirm) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10	  Assirm:	  associazione	  tra	  Istituti	  di	  ricerche	  di	  mercato,	  sondaggi	  di	  opinione	  e	  ricerca	  sociale.	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Passando invece alle ricerche di tipo qualitativo ad hoc si nota l'avanzamento dei 
focus group tradizionali mentre quelli on-line restano pressoché stabili, 
subiscono invece una battuta d'arresto i colloqui individuali in profondità. 
(Tabella 3) 
Tabella 3: 
Confronto metodologie qualitative 2007-2008 
Metodo di rilevazione 
ricerche qualititative ad-
hoc 
                   2007                    2008 








Altri metodi 4,5 5,4 
Totale  100 100 
(Fonte Assirm) 
 
Per quanto riguarda l'utilizzo delle ricerche di mercato nei vari settori, la crescita 
più rilevante si ha per i beni durevoli, si passa infatti dal 6,1% del 2007 all'8,1% 
del 2008 e per la pubblicità, dal 3,3% del 2007 al 4,6% del 2008 ma si assiste ad 
una crescita anche per banche assicurazioni, passando dal 5% nel 2007 al 5,6% 
nel 2008. La fase di stallo riguarda invece settori come i beni di consumo che 
resta comunque il settore che incide maggiormente sul fatturato delle ricerche di 
mercato (33,2% nel 2007 e 32,5% nel 2008), ma anche i farmaceutici, i veicoli, i 
media, informatica ed elettronica, i servizi alla collettività e alle imprese e la 
pubblica amministrazione. 
Il 2009 è l'anno della crisi economica globale, la quale si è abbattuta dal secondo 
semestre del 2008 su tutti i settori e su tutti i mercati incluso il settore delle 
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ricerche. Il 2009 infatti è stato un anno piuttosto critico, la maggior parte degli 
istituti ha riscontrato un calo del fatturato. 
In particolar modo, per effettuare ricerche di mercato, si è verificato un calo del 
ricorso alle interviste telefoniche di circa il 32%, ciò è dovuto sia alla riduzione 
della collaborazione da parte degli intervistati sia alla mancanza di un compenso 
per chi partecipa alle interviste, oltretutto il sottrarsi alla risposta causa una 
distorsione della rappresentatività del campione, il quale risulterebbe poi 
composto solo da coloro disposti a lasciarsi intervistare. Aldilà del caso 
particolare delle ricerche tramite intervista telefonica, è tutto il settore che sta 
subendo una battuta d'arresto e le ragioni di tale battuta vanno ricercate nella 
diminuzione delle commesse e nella forte competizione di prezzi.  
Le previsioni di inizio anno erano assolutamente catastrofiche, era stato previsto 
un calo compreso tra il 10 % e il 20%, il settore che più ha sofferto è stato quello 
dei media mentre hanno tenuto bene le tele-comunicazioni, le utilities, il banking 
e il retail.  
Dal lato degli istituti, vi sono istituti che hanno mantenuto il trend dell’anno 
precedente o, addirittura ampliato il giro di affari. Dal lato delle aziende, alcune 
hanno reagito investendo in strategia ed hanno addirittura incrementato progetti 
di marketing, e, di conseguenza, i progetti di ricerca, altre invece hanno avuto 
una visione più attendista. 
Nel 2009 le ricerche ad hoc sono quelle che destano l'interesse maggiore da parte 
delle aziende in quanto sono realizzate in base alle richieste specifiche delle 
aziende così come le indagini continuative, cioè quelle di tipo quantitativo, che 
monitorizzano l'andamento dei consumi.  
Le ricerche qualitative invece restano sempre in secondo piano, almeno in 
termini di fatturato, nonostante forniscano contributi conoscitivi unici 
consentendo di acquisire e verificare informazioni che non sono comparabili con 
altri tipi di interventi. Aldilà di tutte quelle aziende che negli ultimi anni hanno 
imparato a riconoscere l’utilità dell’approccio qualitativo, continuano ad esistere 
realtà imprenditoriali che vivono ancora oggi la ricerca di mercato come fonte 
statistica o comunque come strumento di interpretazione della realtà. Non è da 
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escludere però che ,dopo questa fase, la domanda torni ad orientarsi in misura 
maggiore sulle ricerche qualitative a causa di una crescente necessità di 
comprendere approfonditamente le ragioni del cambiamento ed i nuovi 
orientamenti scaturiti da ciò. 
Soffermandosi invece sul campo delle ricerche on-line, l'Italia si conferma ancora 
in ritardo, la quota delle ricerche on-line si aggira attorno il 7%, contro invece il 
35% del Canada o il 29% della Germania o ancora il 28% dell'Olanda. La 
ragione di tale differenza va ricercata nella diffusione di internet, in Italia 21 
milioni di persone utilizzano internet e tale popolazione non può essere 
rappresentativa del totale. 
Il 2010 si rivela essere l'anno della ripresa del settore che infatti raggiunge un 
valore di 484 milioni di euro. 
Dopo una fase di diffusa incertezza data dalla crisi economica internazionale, il 
mercato delle ricerche di mercato torna a crescere con un incremento del 12,4% 
di fatturato rispetto al 2009. Questo è quanto emerge dall’analisi congiunturale 
interna ad Assirm. 
Secondo i risultati dell’indagine il 45% del fatturato è dato da ricerche sui beni di 
consumo, distribuzione e vendita per corrispondenza, seguite da ricerche su beni 
durevoli semidurevoli (10,5%), ricerche nel mondo entertainment (7,5%). 
I principali metodi di rilevazione qualitativa sono i focus group con il 65,9%, 
seguite dalle ricerche motivazionali con il 21,7%. 
Tra i metodi di ricerca quantitativa le ricerche Cati11 rappresentano la 
metodologia più usata (34,5%), seguite dalle ricerche personali Capi12 (26,6%). 
Inoltre la situazione si presenta positiva sia per le  ricerche ad hoc che per quelle 
con la metodologia panel e il canale on-line nel nostro paese cresce addirittura 
del 46,4% rispetto allo stesso periodo dell’anno precedente. 
Basti pensare che nel 2003 le ricerche on-line nel nostro paese rappresentavano 
meno dell’1% del fatturato delle ricerche ad hoc mentre a partire dal 2004 si è 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11	  Cati:	  Computer	  Assisted	  Telephone	  Interviewing	  ovvero	  ricerche	  quantitative	  telefoniche	  svolte	  con	  il	  
supporto	  di	  un	  computer.	  
12	  Capi:	  Computer	  Assisted	  Personal	  Interview	  ovvero	  ricerche	  quantitative	  	  in	  cui	  l’intervistatore	  riporta	  
su	  un	  computer	  o	  tablet	  le	  risposte	  fornite	  dall’intervistato	  che	  gli	  sta	  di	  fronte.	  Costituiscono	  
l’evoluzione	  delle	  Paper	  and	  Pen	  Interview.	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registrato un trend di crescita che ha portato questa metodologia a rappresentare, 
nel 2010, l’8% del totale del mercato. Cresce quindi in Italia, il numero di chi 
comincia a guardare alla metodologia on-line come ad una potenzialità di 
marketing. Infatti grazie al fenomeno dei social network, primo tra tutti 
Facebook, è oggi possibile raggiungere nuovi target e nuove tipologie di 
consumatori. 
Per quanto riguarda i metodi di ricerca le tradizionali ricerche via telefono 
aumentano del  3,6% (per un valore di oltre 42 milioni di euro). In aumento 
anche le interviste personali, svolte sia con il sistema carta e penna (+43%), si 
assistita da computer (+37%), che mobilitano oltre 57 milioni di fatturato la cui 
maggior parte effettuata con computer.  
In calo, invece, le ricerche condotte via posta per mezzo di moduli auto 
compilati. 
Per quanto riguarda le tipologie della ricerca, i dati raccolti mostrano che 
nell’ambito delle ricerche quantitative, nel primo semestre 2010, si registra una 
preferenza per le ricerche spot (+29%), e per le indagini continuative, che 
rilevano dati con frequenza periodica (+23%). Per contro si attestano su valori 
percentuali negativi i sondaggi elettorali o di opinione delle indagini omnibus, 
che si riferiscono a campioni rappresentativi della popolazione italiana: -9,6% e -
17,3% rispettivamente . Nel confronto tra il primo semestre 2009 il primo 
semestre 2010, le  ricerche qualitative vedono una diminuzione delle sole 
indagini motivazionali-individuali  in profondità(-18%), mentre crescono i focus 
groups (+12,2%). Va rilevato il dato relativo ad altre forme di indagine 
qualitativa (semiologia, etnografica, tecniche di osservazione varie eccetera), che 
crescono del 49,3%. 
L’indagine congiunturale interna ha evidenziato che per il settore delle ricerche 
di mercato sembrano ormai alle spalle gli effetti negativi del 2009, infatti se nel 
2009 il numero delle ricerche effettuate si attestava a 7931, nel 2010 ammontano 
a 8834 ( +11,3%), questo indica che le aziende tornano ad investire nelle ricerche 
di mercato riconoscendone il loro valore strategico, il quale risiede nella capacità 
di offrire alle aziende una conoscenza approfondita e mirata delle dinamiche del 
mercato in cui operano. È grazie a questa conoscenza che le imprese possono 
fornire prodotti e servizi a misura delle esigenze dei loro clienti. ( 




I trend di scenario nel comparto delle ricerche di mercato 2009-2010 
TREND VALORI 
Fatturato 2010 sul fatturato 2009                                                 +12,4%
Fatturato da ricerche sui beni di consumo, 
distribuzione, vendita per corrispondenza                                                           
45% 
Fatturato da ricerche sui beni durevoli e 
semidurevoli 
10,5% 
Fatturato da ricerche su beni 
entertainment 
7,5% 
Focus group                                                                                  65,9%
Ricerche motivazionali e individuali 21,7% 
Ricerche Cati                                                                                34,5% 
Ricerche Capi                                                                               26,6%
Ricerche on-line                                                                           15,5%
Ricerche realizzate nel 2009                                                         7931 
Ricerche realizzate nel 2010                                                         8834 
(Fonte: Assirm) 
 
Col passare degli anni il ruolo degli istituti di ricerca è mutato a causa 
dell'evoluzione delle esigenze delle aziende, le quali preferiscono avere una 
consulenza interpretativa piuttosto che una mera lettura commentata dei dati 
raccolti e dei fenomeni osservati. Per consulenza interpretativa si intende 
un’ampia analisi delle dinamiche complessive della società e del mercato con 
particolare attenzione a quelle che potrebbero essere le evoluzioni future. In 
questo ambito, infatti, viene sempre più richiesto agli istituti di partecipare alle 
riunioni strategiche aziendali per fornire suggerimenti alla luce dei nuovi scenari. 
L’utilizzo della ricerca ha assunto insomma un carattere di maggiore 
sistematicità integrandosi sempre di più nei processi decisionali aziendali. 
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A sostegno di ciò si assiste ad una costante crescita delle ricerche continuative, 
che monitorando periodicamente l’andamento dei mercati, ne colgono le 
tendenze emergenti nel momento stesso in cui iniziano a manifestarsi, 
consentendo così alle aziende di intervenire tempestivamente e di restare al passo 
con il cambiamento. 
Nella tabella sottostante (Tabella 5) sono rappresentati i valori dei panel e delle 
ricerche ad hoc in relazione ai diversi comparti, valori che fanno riferimento al 
2008, 2009, 2010. 
Tabella 5: 
valori dei panel e delle ricerche di mercato ad hoc nei divesi comparti 





34,9 37,5 45,0 
Beni durevoli e 
semidurevoli 
13,2 9,4 10,5 
Veicoli 5,2 2,8 3,6 
Banche, assicurazioni e 
Finanza 
7,8 6,2 6,7 
Servizi alla collettività e 
alle imprese 
7,2 7,5 5,0 
Pubblica 
amministrazione 
centrale e periferica 
3,6 3,7 3,9 
Farmaceutici,medicali, 
agricoli,zootecnia 
6,7 7,9 6,6 
Media, libri,dischi, 
entertainment 
8,0 8,9 7,5 
Informatica,elettronica 6,5 10,4 5,3 
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e Internet 
Altro settore  
(inclusa pubblicità) 
6,9 5,7 5,8 
(Fonte:Assirm) 
 
Dai dati riportati si evince come il maggiore incremento sia avvenuto nel settore 
dei beni di consumo e un leggero incremento si ha nella Pubblica 
Amministrazione, invece in tutti gli altri comparti si è verificato un calo del 
ricorso a tali metodologie. 
Il 2011 è caratterizzato da una rapida diffusione delle ricerche via internet. 
Lo sviluppo tecnologico sta impattando positivamente sul settore rendendo 
disponibili strumenti impensabili fino a ieri e favorendo lo sviluppo di nuove 
metodologie di ricerca, ad esempio le qualitative on-line mostrano un forte 
potenziale di crescita infatti nell'ultimo semestre del 2011 sono cresciute del 
305%. Vi è però un'ambiguità di fondo dovuta alla convinzione da parte delle 
aziende committenti che l'uso dell'on-line consenta di ridurre i costi, il che, 
secondo il parere di molti ricercatori, non è in tutti i casi vero poiché, in primo 
luogo, non si assiste ad una riduzione del tempo di analisi dei dati quanto 
piuttosto ad un aumento, e in secondo luogo perché fare innovazione costa. 
Nel 2011 il giro d’affari del settore si è attestato a quota 301,1 milioni di euro, in 
calo del 1% rispetto al 2010, mentre l’acquisito risulta in crescita del 4% a 500,7 
milioni. A livello generale si ha una sostanziale stabilità, ma se si procede con 
un’analisi settoriale allora si evince che vi è una sorta di rimescolamento tra i 
vari segmenti del mercato. Guardando all’acquisito, che consente di fare l’analisi 
prospettica, la crescita più consistente(+17,8%, pari a 8,1 milioni di euro in più) 
ha riguardato la voce altri servizi che comprende attività come l’elaborazione, la 
consulenza, e la formazione. Altro segmento connotato da una crescita è il desk 
research13 (le ricerche condotte a tavolino, cioè con dati già esistenti) con un 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13	  Desk	  research:	  o	  ricerche	  a	  tavolino,	  consistono	  nella	  ricerca,	  valutazione	  ed	  eventuale	  rielaborazione	  
di	  informazioni	  già	  raccolte	  da	  altri,	  da	  fonti	  esterne	  come	  ad	  esempio	  istituzioni	  pubbliche,	  database	  
commerciali,	  associazioni	  di	  categoria	  ecc,	  e	  da	  fonti	  interne	  all’azienda	  come	  bilanci	  o	  statistiche	  di	  
vendita.	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+41,7% in termini assoluti, che corrisponde tuttavia ad un progresso di un solo 
milione di euro, mentre le attività di Mystery shopping14 crescono di un quarto 
(1,3 milioni in più) invece i settori tradizionali delle ricerche ad hoc e di quelle 
continuative su panel registrano incrementi più modesti, rispettivamente del 2% e 
del 2,8%, pur restando comunque le più importanti poiché insieme valgono tre 
quarti del mercato. (Tabella 6) 
 
Tabella 6: 
Come cambiano le metodologie 2010-2011 
Metodologia 2010 2011 Variazioni 
% 
Ricerche continuative su panel 162,8 167,3 +2,8 
Ricerche ad hoc 245,8 250,1 +2,0 
Mistery shopping 5,2 6,5 +25,0 




45,4 53,5 +17,8 
Valori in milioni di euro 
(Fonte: Assirm) 
 
Ponendo l'attenzione sul trade-off tra on-line e offline si osserva che le aziende 
committenti si orientano sempre più verso i canali innovativi, mentre le attività 
tradizionali stentano a crescere, dai dati emerge chiaramente l’evoluzione in atto 
dal lato della domanda: le aziende committenti sono più interessate a indagare i 
comportamenti dei consumatori all’interno del contesto sociale, a capire come 
agiscono all’interno delle relazioni. Una conferma di questo orientamento è data 
dalla crescita del 10% delle ricerche relative a panel retailer, mentre si registra un 
calo all’incirca della stessa entità per i panel famiglie.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14	  Mystery	  shopping:	  pratica	  di	  marketing	  usata	  principalmente	  nell’ambito	  dei	  servizi.	  E’	  adottato	  per	  
tenere	  sotto	  controllo	  le	  proprie	  procedure,	  l’erogazione	  di	  servizi	  o	  la	  vendita	  di	  prodotti	  e	  avere	  
garanzia	  della	  soddisfazione	  dei	  propri	  clienti.	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Secondo Martino Boffa, managing director di Added Value, il mercato italiano è 
composto da due filoni, uno di data collection e data provading , caratterizzato da 
istituti che applicano metodologie standardizzate e forniscono grandi quantità di 
dati , e un secondo da realtà mediamente più piccole che offrono un valore 
aggiunto in termini di analisi degli stessi dati e forniscono una consulenza alle 
aziende clienti attraverso la lettura dei risultati della ricerca che si tramuta in 
proposte operative, iniziative di marketing o lancio di nuovi prodotti, che in 
sostanza vanno ad integrarsi con funzioni già esistenti in azienda. 
Passando al 2012 l'andamento del settore delle ricerche di mercato è positivo,  
evidenzia una crescita pari al 3,4% ma tale crescita non risulterà costante per 
tutto l'anno, anzi, si ridurrà drasticamente e la percentuale di acquisti registrerà 
solo un incremento marginale pari allo 0,7%. Andando ad osservare più da vicino 
la situazione degli istituti di ricerca si possono notare andamenti differenti, il 
43% degli istituti  ha visto incrementare la quota delle acquisizioni del 4,9%, per 
il 25% sono rimaste perlopiù stabili e invece per il 32% hanno subito una 
flessione del 10%. 
Il 2012 non rappresenta dunque per il comparto delle ricerche di mercato un anno 
positivo, a conferma di ciò vi è il dato di chiusura che infatti si attesta ad un -
1,5% ma quest'anno risulta comunque caratterizzato da una crescita del 17% del 
digital e tale situazione resta invariata anche agli inizi del 2013, anno fortemente 
avviato verso un sostanziale cambiamento grazie al boom del mobile, dei social e 
alla digitalizzazione dei consumi. 
Durante questi anni, la crisi ha avuto diversi impatti sulle aziende, sicuramente 
una riduzione del budget disponibile ma allo stesso tempo ha aumentato 
l’esigenza di capire il cambiamento del mercato, i nuovi trend di consumo e 
l’evoluzione delle piattaforme tecnologiche.  
Nonostante la crisi quindi l’interesse delle aziende di indagare il mercato, le sue 
caratteristiche ed anche i consumatori e la loro evoluzione è rimasto alto, la 
ragione di ciò si può trovare nel timore delle aziende di presentare sul mercato 
prodotti o servizi di cui il consumatore non ha più esigenza o desiderio 
compromettendo in tal modo il successo e il fatturato dell’azienda stessa, 
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pertanto interessarsi ai mutamenti del mercato e capirli appieno costituisce il 
punto di partenza per consolidare il proprio successo. 
A conferma di ciò, il settore delle ricerche di mercato in Italia ha un fatturato di  
circa 550 milioni di euro ed occupa circa 2mila persone. Ogni anno sono 
commissionate circa 6mila ricerche, la composizione della committenza è 
piuttosto variegata, si va dall’Amministrazione Pubblica, il cui interesse verte sul 
monitoraggio delle esigenze dei cittadini o sulla percezione della qualità dei 
servizi, alle aziende che producono beni e servizi, il cui focus può essere ad 
esempio il monitoraggio del cambiamento gusti dei consumatori, passando per 
gli organismi appartenenti al cosiddetto Terzo Settore, interessati alla percezione 
del brand o alla conoscenza da parte dei cittadini delle attività ed iniziative da 
loro svolte.  
Dal punto di vista delle metodologie utilizzate, il 2013 si caratterizza per un 
aumento del ricorso alle indagini continuative, ovvero ai panel, pari al 5,4% 
raggiungendo i 209,7 milioni di valore, invece subisce una battuta d’arresto la 
metodologia del Mistery shopping con un calo del 33,8%.  
Le ricerche quantitative ad hoc registrano una perdita dell'1,6% così come le 
ricerche qualitative ad hoc con un calo del 9,7%, (Tabella 7) 
Tabella 7: 
Confronto per metodologia 2012-2013 
 2012   2013  Variazione % 
2013/2012  
Ricerche continuative su 
panel  
199.0  209.7  5.4%  
Ricerche Quantitative Ad 
Hoc  
199.1  196.0  -1.6%  
Ricerche Qualitative Ad Hoc  41.9  37.8  -9.7%  
Desk Research  2.5  1.8  -26.1%  
Mistery Shopping  9.6  6.4  -33.8%  
Altri servizi (elaborazioni, 27.2  24.7  -9.3%  
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consulenza, formazione, 
altro)  
Totale Valori in milioni di 
euro 
479.2  476.3  -0.6%  
(Fonte: Assirm) 
Se ci si sofferma sulle indagini di tipo quantitativo emerge che il ricorso 
all'autocompilato postale è calato del 42,4%, così come le telefoniche Cati dell' 
11,8%, abbiamo invece di un trend inverso per quanto riguarda le ricerche on-
line che registrano un incremento del 14,7% raggiungendo i 51,3 milioni di euro 
di valore. A tale riguardo Umberto Ripamonti, presidente di Assirm, afferma: 
“Le ricerche on-line stanno assumendo sempre più importanza perché costano 
meno e consentono di intercettare nuovi target e di fare indagini più innovative. 
Le aziende chiedono sempre di più la possibilità di esplorare settori nuovi, come 
il mondo dei social media e ciò che ruota attorno al web”. (Tabella 8) 
Tabella 8: 
Confronto metodi di rilevazione quantitativa 2012-2013 
 2012  2013  Variazione % 
2013/2012  
Telefoniche CATI  67.5  59.6  -11.8%  
Personali carta e penna  27.1  23.0  -15.1%  
Personale CAPI  52.6  54.1  2.9%  
Autocompilato postale  3.3  1.9  -42.4%  
On line (CAWI e altri 
metodi)  
44.7  51.3  14.7%  
Altri metodi quantitativi  3.9  6.1  58.1%  
Totale  Valori in milioni di 
euro 
199.1  196.0  -1.6%  
(Fonte: Assirm) 
 
Analizzando invece il ricorso alle ricerche di mercato da parte dei vari settori, un 
dato importante è quello che fa riferimento al settore del largo consumo, questo 
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da sempre è stato il principale committente e la fonte primaria dell’incremento 
del fatturato del comparto delle ricerche di mercato, ora però, a causa della crisi e 
della relativa contrazione del business, risulta in calo. 
Cresce invece l’interesse verso le ricerche di mercato da parte di banche, 
assicurazioni e mondo finanziario le cui committenze aumentano dell’11,4%, dei 
media con un +6,3%, dei farmaceutici con un +3,6%. Perdono terreno invece 
informatica ed elettronica (-25,4%) e i sondaggi alla collettività e alle imprese (-
9,1%)   
Il 2014 rispetto al 2013 mostra caratteristiche diverse, presenta un incremento 
delle desk research forse perché rappresentano un metodo di ricerca meno 
dispendioso rispetto alle indagini ad hoc, infatti assistiamo anche ad una 
variazione negativa delle quantitative ad hoc e a solo un leggero aumento delle 
qualitative ad hoc. A livello generale, nel 2014, si ha un calo delle ricerche di 
mercato, dato sicuramente prodotto dal periodo non esattamente favorevole dal 
punto di vista economico che da anni interessa le aziende italiane. (Tabella 9) 
Tabella 9: 
Confronto metodologie 2013-2014 
 2013 2014 Variazione % 
2014/2013 
Ricerche continuative su 
panel 
228.2 231.2 1.3% 
Ricerche Quantitative Ad 
Hoc  
191.5 173.9 -9.2% 
Ricerche Qualitative Ad Hoc 37.5 39.7 5.9% 
Desk Research 1.9 2.4 26.3% 
Mistery Shopping 4.8 4.9 2,1% 
Altri servizi (elaborazioni, 
consulenza, formazione, 
altro)  
25.8 26.0 0.8% 
Totale 489.7 478.1 -2,4% 
(Fonte: Assirm) 
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Dato rilevante è invece la conquista da parte delle ricerche on-line del 30% del 
mercato fra le ricerche quantitative on-line, raggiungendo una crescita del 2,4%.  
Altra tipologia quantitativa che registra un aumento é l'autocompilato postale, 
tutte le altre tipologie subiscono invece una battuta d'arresto. (Tabella 10) 
Per quanto riguarda invece quelle qualitative, il focus group continua ad essere 
uno dei metodi preferiti dalle aziende. 
 
Tabella 10: 
Confronto metodi di rilevazione quantitativa 2013-2014 
 2013 2014 Variazione % 
2014/2013 
Telefoniche CATI 56.3 48.9 -13.1% 
Personali carta e penna  20.9 15.6 -25.4% 
Personale CAPI 54.2 49.3 -9.0% 
Autocompilato postale 1.8 2.2 22.2% 
On line (CAWI e altri 
metodi)  
50.7 51.9 2.4% 
Altri metodi quantitativi 7.6 6.0 -21.1% 
Totale 191.5 173.9 -9.2% 
(Fonte: Assirm) 
 
Per quanto riguarda i settori, i beni di consumo, i veicoli, banche e assicurazioni, 
pubblica amministrazione e farmaceutici si presentano stabili o leggermente in 
aumento, invece i beni durevoli, i servizi alla collettività, entertainment, 
informatica ed elettronica e infine la pubblicità registrano un calo. (Tabella 11) 
 
Tabella 11: 
Confronto per settori finali 2013-2014 (% di composizione) 
 2013 (*) 2014 (**) 
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Beni di consumo, 
distribuzione, vendita per 
corrispondenza 
34.5 % 34.1 % 
Beni durevoli/semidurevoli 12.1 % 12.0 % 
Veicoli 3.4 % 3.5 % 
Banche, assicurazioni e 
finanza 
4.7 % 4.8 % 
Servizi alla collettività e alle 
imprese 
4.0 % 3.7 % 
Pubblica Amministrazione 
centrale e periferica 
4.2 % 4.4 % 
Farmaceutici, medicali, 
agricolo, zootecnica 
23.1 % 24.6 % 
Media, libri, dischi, 
entertainment 
7.2 % 7.0 % 
Informatica, elettronica, 
TLC, internet 
4.0 % 3.4 % 
Altro settore (include 
pubblicità) 
2.8 % 2.5 % 
Totale 100.0 % 100.0 % 
(*) Anno 2013 base 495.7 milioni di euro 
(**) Anno 2014 base 488.7 milioni di euro 
(Fonte: Assirm) 
In conclusione il settore delle ricerche di mercato nel corso degli anni è andato 
incontro a  grandi cambiamenti, uno fra tutti è stato l'avvento di Internet che ha 
contribuito a determinare nuovi modelli di comunicazione e informazione. 
Internet ha rivoluzionato il modo di fare ricerca, il modo di “pensare” la ricerca, 
ha permesso alle aziende di abbattere i costi, di diminuire il tempo necessario per 
la raccolta dei dati, di raggiungere più utenti possibili in poco tempo ma d'altra 
parte ha fatto emergere anche problematiche quali ad esempio l'effettiva 
rappresentatività del campione o ancora i dubbi sull'operato del provider. E' 
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importante sottolineare che le ricerche offline e on-line non devono rappresentare 
un trade-off ma piuttosto sarebbe opportuno utilizzarle assieme e sfruttare la 
sinergia derivante dal loro uso combinato.  
Nonostante nel corso degli anni vi sia stato un aumento del ricorso alle ricerche 
di mercato, sono ancora molte le aziende che ancora non hanno preso coscienza 
del contributo che una ricerca può apportare al business, che non vedono la 
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Capitolo 2  
 
Evoluzione del mercato italiano delle ricerche 
 
2.1 Premessa 
Nel capitolo precedente, tramite i dati riguardanti l’evoluzione del mercato delle 
ricerche e la sua ripartizione interna, si è riusciti a mostrare le tipicità che hanno 
riguardato questo settore da dieci anni a questa parte.15 
Nell’analisi dei trend evolutivi del settore è emersa una tendenza di spicco, che si 
sta manifestando con vigore nel tempo: le ricerche di mercato on-line. 
In Italia le ricerche on-line rappresentano ancora un’attività piccola, anche se 
vivace e in evoluzione, in parte lontana da quanto osservato nel resto delle 
economie avanzate dove quest’ultima metodologia domina ormai le altre, e la 
filosofia di pensiero può essere racchiusa in questa affermazione: 
“Using  the internet as a high-speed, low cost channel to run surveys has become 
a mainstream research tool in many of the more mature research markets16”. 
In questo capitolo si tratterà dell’avvento delle ricerche on-line, nelle diverse 
tipologie esistenti, come strumento adottato dalle aziende e dagli istituti di 
ricerca con i relativi vantaggi e svantaggi rispetto alle ricerche off-line, ovvero 
quelle di tipo tradizionale. 
Si illustrerà come l’avvento di internet abbia facilitato questo ingresso e come si 
colloca l’Italia nel contesto Europeo.  
Non si può inoltre sottovalutare che, sull’onda dell’attuale periodo di crisi, che 
tutti gli operatori economici stanno cercando di cavalcare, le ricerche di mercato 
on-line hanno offerto un’opportunità importante di ampliamento del modo di fare 
ricerca, consentendo di adeguarsi perfettamente ai limitati budget a disposizione. 
Sono questi presupposti che hanno posto le basi per un dibattito piuttosto acceso 
e non ancora esaurito: “ qual è l’effettiva qualità delle ricerche on-line? Qual è il 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
15	  L’arco	  temporale	  va	  dal	  2004	  al	  2014	  
16	  Esomar	  ,	  “Global	  Market	  Research	  2009”,	  pag.41.	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giusto trade-off che vede la rapidità e l’economicità da un lato e la qualità 
dall’altro?”. 
In ultima analisi verrà analizzata una problematica piuttosto attuale: il ruolo della 
privacy in relazione alle ricerche di mercato. 
Saranno definifiti in ultima istanza gli obiettivi portanti che la nostra ricerca si 
propone di analizzare. 
 
2.2 L’avvento di Internet 
La diffusione di internet ha generato cambiamenti nella quasi totalità dei contesti 
da noi conosciuti, rappresentando una vera e propria rivoluzione tecnologica e 
socio-culturale. 
Ha messo a disposizione un insieme potenzialmente infinito di informazioni, ha 
permesso il superamento delle barriere spazio-temporali e ha avuto inoltre un 
notevole impatto sui consumatori che sono continuamente esposti a nuovi 
stimoli, accrescendo il loro sapere.  
Nel settore delle ricerche di mercato, nello specifico, ha permesso in un primo 
momento di costituire un valido supporto alle ricerche di tipo tradizionale fino ad 
allora utilizzate, un esempio rilevante può essere l’introduzione dei sistemi 
CATI17 e CAPI18 che hanno portato a innovazioni impensabili in precedenza in 
sede di analisi ed elaborazione dei dati. 
Internet ha modificato le “regole” di relazione fra il ricercatore ed il suo target, 
ha permesso di ottenere informazioni a distanza e di eseguire ricerche senza la 
necessità che vi sia un raffronto diretto con l’interlocutore finale. 
In un secondo momento ha permesso di contribuire alla creazione di nuovo 
valore, con l’ausilio di strumenti del tutto innovativi. Tuttavia a causa di una 
serie di problematiche, come la penetrazione del mezzo nelle diverse fasce 
sociodemografiche, la modalità on-line ha bisogno tutt’ora dell’ integrazione con 
quelle di tipo tradizionale. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17	  computer assistent telephone interview	  
18	  computer assistent computer interview	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2.2.1 La penetrazione di Internet in Italia 
 
La situazione italiana riguardo la penetrazione del mezzo “Internet” segue con un 
certo ritardo quella europea: secondo dati aggiornati al primo trimestre 2014 sono 
39,7 milioni gli italiani tra gli 11 e i 74 anni che possono accedere ad internet da 
postazioni fisse o da dispositivi mobili; si parla del 83,9% della popolazione nella 









 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19	  Audiweb Trends,Doxa,giugno 2014	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La pecca nell’utilizzo di questo mezzo è la sovra-presenza degli utenti giovani 
rispetto agli over 54 della popolazione. 
Tra i giovani infatti è uno strumento molto utilizzato, così come tra le persone 
mature attive dalle loro postazioni lavorative, ma gli anziani hanno meno 
possibilità, in relazione allo scarso utilizzo del computer che ne costituisce la 
base. 
Tale situazione dunque, non permette di usufruire del canale on-line come unico 
mezzo per le ricerche di mercato, necessita quindi che venga sfruttato laddove 
possa essere più efficiente rispetto ai sistemi tradizionali, evidenziando come un 
utilizzo congiunto può fornire alle aziende e agli istituti ottime performance. 
 
2.3 Tipologie di ricerche on-line 
Le ricerche on-line si compongono di differenti tecniche che possono essere 
utilizzate per ricavare informazioni di diverso genere. 
L’avvento di Internet come ampliamente spiegato nel paragrafo 2.2 ha fornito 
alle imprese una ricchezza di risorse aggiuntive da utilizzare nella conduzione di 
ricerche a basso costo. 
In questa sede saranno descritti i principali strumenti per condurre una ricerca 
on-line, nella usuale divisione in qualitative e quantitative come per le ricerche di 
mercato tradizionali (Figura 4). 
Figura 4: 
Tipologie di ricerche on-line 
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Tra le tipologie di ricerche qualitative troviamo: 
 
! Focus group on line. Sono dei dialoghi guidati da un moderatore, che 
coinvolgono 5-8 partecipanti. Per determinare l'interazione tra le persone 
si utilizzano vari stimoli: frasi/domande, immagini, video, siti web. La 
conversazione avviene in tempo reale, ciascun partecipante digita al 
computer ciò che vuole dire. Questi gruppi funzionano bene se si invitano 
a partecipare persone che hanno familiarità con il computer e sono in 




! I Focus group bacheca o bulletin board sono una tipologia di focu 
group non in tempo reale; restano aperti per un determinato numero di 
giorni e possono far interagire anche 20 soggetti. Un moderatore 
coinvolge i partecipanti in una conversazione e li incoraggia a scambiarsi 
idee e domande. Naturalmente, interagisce anche con il singolo 
partecipante quando vuole comprendere meglio le sue risposte. 
Ogni giorno viene proposta una nuova serie di domande. I partecipanti 
possono rispondere nel momento che preferiscono. 
Dato che la conversazione non avviene in tempo reale, questi focus group 
sono particolarmente adatti quando si vogliono coinvolgere persone che 
vivono in paesi con diversi fusi orari e/o quando si vogliono ottenere 
risposte più ragionate, più complete e approfondite. 
Anche in questi focus group si possono utilizzare vari stimoli: domande, 
immagini, video, siti web. 
! Le interviste individuali in profondità  possono essere realizzate 
totalmente o parzialmente (in sussidio alle tradizionali) on-line tramite 
computer o smartphone. 
 
Per quanto riguarda le ricerche quantitative troviamo: 
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! Questionari strutturati on-line. Questi questionari servono per condurre 
indagini quantitative on-line. Normalmente sono strutturati, cioè 
contengono quasi esclusivamente delle domande a risposta chiusa. Ci può 
essere anche qualche domanda aperta ma bisogna considerare che, di 
solito, esse sono poco efficaci perché le persone rispondono poco alle 
domande aperte e, se lo fanno, finiscono per scrivere cose che non sempre 
sono facilmente interpretabili. 
Un'indagine quantitativa on-line può essere indirizzata a: 
 - una lista di persone prestabilite (ad es. i clienti che vengono invitati a 
partecipare ad un'indagine di customer satisfaction) 
- persone che, avendo aderito ad un panel, accettano di rispondere a 
questionari on line 
Quando si lavora con una lista prestabilita, si invia a ciascun membro della 
lista una e-mail con il link al questionario e la spiegazione delle finalità 
dell'indagine. Per cercare di ridurre al minimo le mancate risposte, si 
mandano poi dei solleciti a coloro che non rispondono dopo il primo invio. 
Quando si utilizzano nominativi che hanno aderito a dei panel, la 
procedura è la stessa ma la prima parte del questionario non riguarda 
l'argomento dell'indagine ma è finalizzata a selezionare soltanto i soggetti 
che hanno le caratteristiche idonee (ad es. utilizzano un particolare 
prodotto e/o hanno altre particolari caratteristiche).  
Dato che coloro che aderiscono ai panel lo fanno per avere una 
remunerazione ogni volta che rispondono ad un questionario, la selezione 
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! Web listening 
Si tratta di desk research20 realizzate con il supporto di apposite 
piattaforme che consentono di rilevare tutto ciò che viene detto su un 
determinato argomento nei social network, blog, forum, news, ecc. 
Grazie a queste complesse piattaforme si rilevano molti aspetti importanti: 
numero di interazioni che avvengono on-line; cosa viene detto; chi sono i 
principali influenzatori delle opinioni o altro. 
 
! Indagini per la gestione di siti e campagne on-line 
Sono desk research che utilizzano soprattutto gli strumenti messi a 
disposizione da Google per monitorare periodicamente visibilità, interesse 
suscitato, redemption21 e costi delle attività on-line. 
 
 
2.4 Vantaggi e svantaggi della ricerca on-line in contrapposizione a quella 
tradizionale 
Le due modalità di ricerca si confrontano dunque sulla base di differenti variabili 
che evidenziano i rispettivi pregi e difetti, di seguito verranno analizzate quelle 
principali. 
Tra i vantaggi attribuibili all’utilizzo delle ricerche on-line come punti a favore 
rispetto alle ricerche di tipo tradizionale troviamo: 
 
! La rapidità della rilevazione. I tempi di svolgimento di un’indagine on-
line sono senz’altro inferiori rispetto ad un indagine svolta attraverso il 
metodo tradizionale. La riduzione dei tempi è dovuta all’automazione 
delle fasi di invio del questionario e raccolta dei dati, nonché il vantaggio 
di ottenere i risultati direttamente nel formato elettronico.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20	  La	  desk	  research	  (o	  ricerca	  a	  tavolino)	  consiste	  nella	  ricerca,	  valutazione	  ed	  eventuale	  rielaborazione	  
di	  informazioni	  già	  raccolte	  da	  altri.	  (Fonte:	  Wikipedia).	  
21	  indica	  il	  risultato	  in	  termini	  assoluti	  o	  percentuali	  di	  una	  operazione	  promozionale	  o	  di	  vendita.	  
In	  termini	  percentuali,	  è	  il	  rapporto	  tra	  il	  numero	  di	  risposte	  ottenute	  ed	  il	  numero	  totale	  di	  contatti	  
presi	  in	  considerazione	  per	  una	  determinata	  iniziativa	  di	  marketing.	  (Fonte:Wikipedia).	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Di seguito un esempio approssimativo dei tempi medi di un indagine con 
differenti metodologie svolta on-line (Tabella 12).  
 
Tabella 12: 
Metodologie a confronto e durata. 
Metodologia Tempi 
E-mail Tre ore fino a tre giorni 
Formato HTML Tre giorni fino a 10  
Interattiva a formato fisso Tre giorni fino a 10 
Interattiva programmata  7 giorni fino a 14 
Scaricabile 7 giorni fino a 20 
(Fonte:Bill MacElroy,1998) 
 
I tempi riportati sono possibili perché in un indagine on-line è possibile 
inserire ed analizzare i dati nello stesso momento in cui sono disponibili.  
Inoltre perché on-line è possibile raggiungere facilmente e velocemente 
soggetti di nazionalità diversa o target cosiddetti “difficili” così i tempi si 
riducono drasticamente. 
 
! La diminuzione dei costi. Con questo tipo di rilevazione vengono 
eliminate le spese per la stampa, e quelle per l’invio e la distribuzione di 
questionari cartacei. Viene meno la retribuzione degli intervistatori, il 
costo delle commissioni telefoniche e le spese logistiche relative dei locali 
e di tutti gli strumenti che permettono lo svolgimento della ricerca. 
! Riduzione dell’intrusività della rilevazione. Un questionario compilato 
on-line è un questionario a cui l’utente decide di rispondere di sua 
spontanea volontà. Questo senza dubbio migliora non solo la spontaneità 
delle risposte, ma anche la loro fedeltà. Permettendo l’anonimato, gli 
intervistati riescono ad essere realmente se stessi e riescono a professare le 
proprie opinioni anche quando sono scomode o controcorrente. 
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! L’eliminazione dell’errore dovuto alla presenza dell’intervistatore. 
Non vi è più il problema di trasferire i dati dal supporto cartaceo a quello 
digitale.  
 
Le ricerche di mercato on-line presentano comunque delle criticità, 
analizzandone le più significative troviamo: 
! Rappresentatività del campione. I dati di un indagine on-line infatti 
devono essere rapportati alla popolazione di Internet, escludendo con 
certezza alcuni soggetti. I risultati di qualunque indagine che utilizzi 
Internet non possono essere inquadrati all’interno di nessun noto piano di 
campionamento poiché la popolazione studiata non può essere censita. 
Non si può valutare né la consistenza del campione raccolto rispetto alla 
dimensione della popolazione,nè la sua rappresentatività a livello 
territoriale o sociale. 
! Minore controllo sull’intervistato. L’anonimato che ricopre gli utenti di 
Internet fa sicché in un’indagine on-line mi sia un controllo minore 
rispetto indagine tradizionale. In rete si può cambiare identità e genere 
sfuggendo ad una condizione necessaria nelle tecniche di campionamento. 
! Durata dell’intervista. La percezione del tempo in rete  rende difficile 
effettuare interviste di durata superiore ai 15-17 minuti, Dal momento che 
interesse degli intervistati può scemare più rapidamente rispetto alle 
interviste classiche, Tenendo anche conto che costi della  connessione 
sono nella maggior parte dei casi a carico del rispondente 
! Imprevedibilità delle risposte. Se è vero, che le valutazioni ottenute 
attraverso la rete hanno il pregio di essere più fedeli rispetto alle opinioni 
degli intervistati talvolta possono invece non essere del tutto veritiere, 
queste infatti sono più instabili ovvero hanno una maggiore varianza 
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2.5 La privacy nelle ricerche di mercato  
Le ricerche di mercato si occupano principalmente dello studio e dell'analisi 
dei comportamenti espressi e dei processi decisionali (motivazioni) dei 
consumatori.22 
Attraverso le ricerche le aziende contemplano sia la loro esigenza di 
confrontarsi con il mercato nel quale devono operare o prendere decisioni sia 
di verificare le decisioni aziendali, diminuendo il rischio ed evitando errori.  
L’evoluzione tecnologica ha il merito di aver prodotto notevoli miglioramenti 
anche in questo campo, ha però reso possibili intrusioni molto forti nella sfera 
privata di ciascun individuo (A. Mariani). 
Il diritto alla privacy, inteso come il diritto di escludere gli altri dalla propria 
vita privata, si colloca oggi in una accezione più ampia, come il diritto ad 
avere il controllo sulle informazioni che riguardano la propria persona. 
Qualsiasi abitudine quotidiana oggi è diventata “informazione utile” per le 
più svariate finalità. 
Giornalmente in internet sono concesse enormi quantità di dati sui nostri 
comportamenti a società commerciali o a istituti di ricerche di Marketing, 
queste ultime si occupano di ricerche per le aziende nelle diverse fasi di 
definizione delle loro strategie di business. 
Altre tipologie di ricerche sono anche le indagini di natura sociale e politica23, 
sondaggi sulla soddisfazione24 del cliente o ancora attività di marketing 
telefonico25. 
Solitamente agli intervistati sono concesse tutte le garanzie sulla conformità 
alla legge 675/199626 del trattamento dei loro dati, anche se oggi giorno sono 
molte le possibilità di aggirare più o meno legalmente le leggi sulla privacy. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22	  Fonte:	  Wikipedia.	  
23	  Informazioni	  sul	  quotidiano,	  gusti,	  abitudini,	  attività	  svolte,	  orientamento	  politico.	  
24	  Attività	  che	  mira	  a	  valutare	  la	  soddisfazione	  del	  cliente	  riguardo	  prodotti	  commerciali.	  
25	  il	  telemarketing,che	  probabilmente	  risulta	  il	  più	  "aggressivo",	  	  ha	  alla	  sua	  base	  un'accurata	  ricerca	  di	  
informazioni	  sul	  possibile	  cliente.	  
26	  Legge n. 675 del 31 dicembre 1996 
 Tutela delle persone e di altri soggetti rispetto al trattamento dei dati personali  
 (testo consolidato con il     d.lg. 28 dicembre 2001, n. 467) 
 Legge abrogata ai sensi dell'articolo 183, comma 1, lettera a), del Codice in materia dei dati personali.	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Non sono mancate negli ultimi anni iniziative istituzionali ed associazioni di 
categoria per un maggiore rispetto dei diritti del consumatore. 
Le associazioni di consumatori stanno mostrando un forte impegno 
finalizzato all'ottenimento di un rapporto azienda-mercato il più trasparente 
possibile. 
Con il passare degli anni, grazie all’introduzione di nuovi strumenti di ricerca 
e di rilevazionesi sono create nuove opportunità di espressioni per i 
consumatori e di interpretazione dei bisogni da parte delle aziende. 
Quello su cui è opportuno riflettere è l’enorme quantità di informazioni che 
questi istituti e molte altre banche dati posseggono sul nostro conto e di come 
il diritto di un individuo ad essere lasciato in pace e a rimanere anonimo si sia 
fortemente indebolito. 
Ed è auspicabile soprattutto che si ricordi sempre che :" Ogni individuo ha 
diritto alla libertà di opinione e di espressione incluso il diritto di non essere 
molestato per la propria opinione e quello di cercare, ricevere e diffondere 
informazioni ed idee attraverso ogni mezzo e senza riguardo a frontiere"27. 
 
 
2.6 Obiettivi della ricerca  
 
Il seguente lavoro di tesi si propone di osservare come le aziende si muovono nel 
settore delle ricerche di mercato, qual è il ruolo che attribuiscono alle ricerche, se 
sono alla base del processo decisionale o se si ricorre ad esse solo quando emerge 
un problema, per quali tipologie di prodotto si preferisce effettuare le ricerche, 
quali sono quelle che prediligono e per quale motivo, se per ragioni di natura 
economica o legate piuttosto alla natura dei dati di cui si ha bisogno. 
La ricerca pone particolare attenzione al mondo delle ricerche on-line e alla 
differenze rispetto alle classiche metodologie di tipo tradizionale pertanto è stato 
nostro obiettivo capire quali sono i problemi percepiti da chi decide di avviare o 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
27	  Art.	  19	  della	  "Dichiarazione	  Universale	  dei	  Diritti	  Umani"	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commissionare una ricerca e se le aziende sono a conoscenza delle dinamiche 
insite nelle ricerche on-line. 
Altro aspetto, ritenuto da noi importante, è stato capire il futuro delle ricerche di 
mercato, come le aziende si pongono dinanzi ad ulteriori investimenti, se hanno 
deciso di puntare sulle ricerche e in particolare su quali metodi. 
Chiaramente i risultati ottenuti non potranno essere estesi al panorama aziendale 
italiano a causa del numero limitato dei soggetti intervistati ma potranno 
comunque delineare a grandi linee le posizioni assunte da alcune aziende italiane 
o da aziende internazionali che operano anche nel contesto italiano. 
	   39	  




3.1 Costruzione del questionario 
Prima di arrivare alla stesura conclusiva del questionario28, è stato effettuato un 
test somministrando telefonicamente il questionario a 3 soggetti, il Direttore 
marketing di Onduline Italia S.p.A, il Responsabile marketing di Enegan S.p.A, il 
Marketing manager di Shuco. Tale test ha avuto la funzione di verificare la 
facilità/difficoltà di somministrazione, la comprensibilità delle domande, la 
possibilità di modificare la tipologia delle domande e l'eventuale omissione di 
aspetti rilevanti per gli intervistati. Il test ha costituito pertanto un'importante 
linea guida per la stesura definitiva.  
Dopo aver svolto il test e dopo un briefing con la committenza, è emersa 
l'esigenza, nata dall'importanza di effettuare un confronto fra metodologia 
tradizionale e on-line, di prevedere un focus sui panel on-line ponendo 
l'attenzione sul problema della rappresentatività del campione e sulla percezione 
che se ne ha di esso. 
Il questionario è costituito da 49 domande chiuse, valutative e semi-strutturate 
divise in 5 sezioni. 
Una sezione generale che vuole fare una fotografia delle caratteristiche delle 
ricerche di mercato, ovvero indaga “se” e “in quale modo” le aziende effettuano 
al proprio interno o commissionano a società specializzate lo svolgimento di 
ricerche di mercato. Fondamentale dunque è a tale fine coinvolgere aziende che 
abbiano effettuato almeno una ricerca di mercato negli ultimi due anni e qualora 
non fosse così investigare su i motivi che portano queste ultime a non fare uso di 
questo strumento. Tale sezione verte anche sulle tipologie a cui si fa più ricorso, 
quali sono le fonti più utilizzate, la presenza di uffici dedicati e altro ancora. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28	  Il	  questionario	  utilizzato	  è	  riportato	  in	  Appendice	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Una sezione digitale che indaga l'impatto degli strumenti on-line sul tradizionale 
modo di far ricerca con un focus sui panel on-line e le relative problematiche 
connesse a tale metodologia di ricerca. 
La terza sezione invece verte sul livello di soddisfazione in relazione ai risultati 
ottenuti dalle ricerche tradizionali e on-line.  
Molto spesso infatti capita che vi siano discrepanze riguardo le aspettative che le 
aziende hanno a monte di un progetto rispetto agli effettivi risultati ottenuti. Un 
buon Marketing Manager è forse quello che riesce a prevedere andamenti e 
necessità della propria azienda confermandoli attraverso le ricerche di mercato? 
O piuttosto colui che senza preconcetti riesce a cogliere tutti i segnali che il 
mercato emana, valorizzandoli e traendone benefici?  
Poi vi è la sezione ricerche on-line rivolta ad utilizzatori e non di ricerche on-line 
avente lo scopo di capire la reale conoscenza e i probabili problemi percepiti 
dagli utilizzatori circa l'autoselezione del campione, il ruolo del provider e 
l'affidabilità dei nuovi strumenti. 
Infine abbiamo la sezione “uno sguardo al futuro” che vuole analizzare la 
posizione assunta dalle aziende in merito ai futuri investimenti e alle tipologie di 
ricerca a cui faranno ricorso. 
 
3.2 Metodo di contatto e composizione del campione.  
Il reperimento dei contatti è avvenuto attraverso il social network Linkedin e 
attraverso siti aziendali, i soggetti contattati sono stati circa 400 e il collettivo di 
aziende intervistate ammonta a 48. 
Data la numerosità delle aziende presenti sul suolo italiano, la necessità di 
contattare soggetti effettivamente in grado fornire le risposte adeguate 
all’argomento della ricerca e l’elevato tasso di non risposta, non è stato possibile 
effettuare un campionamento statistico. Il nostro campionamento risulta pertanto 
non probabilistico29 ed in particolare si tratta di un campionamento a scelta 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
29	  Campionamento	  non	  probabilistico:	  tipo	  di	  campionamento	  che	  non	  permette	  di	  generalizzare	  
all’intera	  popolazione	  i	  risultati	  ottenuti	  dall’indagine.	  (Indagare	  col	  questionario.	  Introduzione	  alla	  
ricerca	  di	  tipo	  standard)	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ragionata30 eseguito secondo il criterio della criticità, ovvero sono state 
selezionate aziende ritenute capaci più di altre di fornire informazioni 
significative sul fenomeno di interesse. 
I soggetti sono stati contattati tramite messaggi di posta o tramite l'invio di mail e 
dopo averli informati circa la somministrazione di un questionario, è stato chiesto 
loro di esprimere la preferenza fra la compilazione on-line del questionario e la 
somministrazione dello stesso tramite intervista telefonica. Il motivo di ciò va 
ricercato nel tentativo di aumentare il tasso di riposta, infatti la gran parte dei 
soggetti ha optato per la compilazione on-line. 
Il campo di indagine non è stato ristretto su un territorio o una regione specifica, 
quindi sono state contattate aziende in tutta Italia. Si è deciso di effettuare una 
classificazione per aree: 
• Area 1 che comprende Piemonte, Val d’Aosta, Liguria e Lombardia 
• Area 2 che comprende Trentino-Alto Adige, Veneto, Friuli-Venezia 
Giulia ed Emilia Romagna 
• Area 3 che comprende Toscana, Umbria, Marche, Lazio e Sardegna 
• Area 4 che comprende Abruzzo, Molise, Puglia, Campania, Basilicata, 
Calabria e Sicilia 
Il nostro collettivo risulta essere così ripartito: 
Figura	  5:	  
Ripartizione	  del	  collettivo	  per	  area	  geografica 
	  
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30	  Il	  campionamento	  a	  scelta	  ragionata	  consiste	  nel	  selezionare	  i	  soggetti	  che	  meglio	  rispondono	  agli	  
obiettivi	  che	  si	  pone	  il	  progetto	  di	  ricerca.	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Dal grafico si evince che la gran parte delle aziende rispondenti  sono localizzate 
nell’Area 3 e nell’Area 1. 
 
Per quanto riguarda i settori, come si può vedere nella Figura 6 , abbiamo una 
predominanza di quello alimentare con il 29,2%, seguito dal settore arredamento 








Il collettivo è costituito per il 46,9% da imprese di grandi dimensioni, alcune 
delle quali sono aziende internazionali che operano anche in Italia. Le medie 
imprese rappresentano il 20,4% del collettivo, invece le piccole imprese il 32,6%. 
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Si può osservare la sua composizione: 
Figura 7: 





Di seguito è riportato l’elenco delle aziende che hanno preso parte alla ricerca e il 
ruolo svolto, all’interno delle aziende, dai soggetti intervistati: 
 
   Nome azienda Ruolo soggetto intervistato 
Knauf di Lothar sas Responsabile marketing 
Uponor srl Marketing manager 
Iris Compagnia Odontoiatrica Direttore marketing 
Sigeco css Marketing manager 
Cmg comunicazione di marketing Proprietario 
Salov spa Direttore marketing 
EStra S.p.A Direttore marketing 
Il Fotoamatore srl Impiegato amministrativo 
Nomination srl Marketing office 
Formec Biffi S.p.A Comunicazione e marketing 
ASE azienda servizi ecologici Capo ripartizione ragioneria acquisti 
Edra S.p.A Impiegato ufficio commerciale 
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Pastificio Lucio Garofalo S.p.A Direttore commerciale 
Telecom S.p.A Brand analysis and monitoring 
Nome non comunicato Ufficio marketing 
Medusa Direttore marketing 
Assinform Ufficio stampa 
Società agricola Proprietario 
Ingenico Italia S.p.A Marketing manager 
Banfi Trade marketing manager 
Cantina Proprietario 
Saul Sadoch S.p.A Amministratore delegato 
Rai Responsabile Offerta 
Nome non comunicato Quadro 
Natuzzi Marketing intelligence manager 
Caviro S.p.A Trade marketing manager 
Cameo Senior market researcher 
Lemie S.p.A Direttore commercial e marketing 
Boero Marketing Director 
Nome non comunicato Direttore commerciale 
Roche S.p.A Product manager 
Gazzotti Generale export manager 
Fiorucci Responsabile marketing 
Icopal Responsabile marketing 
Industrie Cartarie Tronchetti Direttore marketing 
Azienda Agricola Arianna Addetto alla comunicazione 
Ferrarini S.p.A Direttore marketing 
Intesa Sanpaolo Responsabile ricerche e sondaggi 
Mercatone Uno Marketing manager 
Cidici srl Responsabile marketing 
Colorificio Sammarinese Direttore marketing e comunicazione 
Scavolini S.p.A Direzione generale 
Thun Direttore commercial 
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Wolters Kluver Business Director Mercato legale, 
Pubblica amministrazione, Tecnico 
Generali Investments Head of Sales and Marketing 
Azienda Agricola Tortorano Amministratore 
Nome non comunicato Controller 
Nouvelle S.r.l Direttore 
 
3.3 Raccolta dati 
 
La raccolta di dati è avvenuta ricorrendo al metodo di rilevazione CATI , 
utilizzato principalmente durante la fase di test, e  alla compilazione di un 
questionario on-line da parte dell'intervistato, creato grazie ai Moduli Google. 
L’accesso a tale questionario è stato reso possibile grazie ad un link che noi 
fornivamo ai soggetti intervistati, i quali hanno risposto autonomamente alle 
domande.  
	   46	  
CAPITOLO 4  
Dal tradizionale all’on-line 
 
4.1. Introduzione 
L’ultimo ventennio ed in particolare gli ultimi anni hanno fornito agli operatori 
di Marketing un insieme di sofisticati strumenti di sussidio alle ricerche 
tradizionali, apportando vantaggi sia in ambito qualitativo che quantitativo. 
L’ampliarsi delle modalità di fare ricerca ha reso più facile la comprensione del 
mercato, della concorrenza e soprattutto dei consumatori, suscitando nel 
contempo ulteriori spunti di riflessione. 
Dunque, a fronte di un “altro modo” (on-line) di fare ricerca viene spontaneo 
domandarsi se esso sia meglio/peggio di altre tecniche di rilevazione 
tradizionale.31 
In questo capitolo, l’obiettivo è quello di indagare la peculiare posizione che 
assumono le ricerche di mercato on-line nelle scelte aziendali: se vengono 
effettuate on-line, i motivi che spingono le aziende ad utilizzarle e soprattutto se, 
oltre alla semplice lettura dei risultati ottenuti sono a conoscenza di come queste 
sono effettivamente svolte, al fine di utilizzarle correttamente nelle decisioni 
aziendali.  
Negli ultimi anni, infatti, si è assistito a polemiche piuttosto accese sulla 
difficoltà di ottenere tramite la ricerca on-line (comprese dunque le ricerche 
tramite Panel di consumatori), dei risultati che possano essere effettivamente 
attendibili.  
Le ricerche tradizionali sono state sempre caratterizzate dalla presenza 
dell’intervistatore accanto al rispondente, che in termini di controlli fornisce una 
maggiore sicurezza riguardo la veridicità delle generalità fornite dall’intervistato.  
L’assenza dell’intervistatore facilita, come ampiamente spiegato nel Capitolo 2, 
lo svolgimento delle ricerche, ma fornisce minore sicurezza: non è così 
impossibile  spacciarsi on-line per chi non si è, con pochissime difficoltà. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31 “Nodi e snodi della ricerca di mercato on-line in Italia: introduzione al panel (A. Claudio Bosio e 
Guendalina Graffigna-Centro studi e formazione Assirm). 
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Si è voluto indagare dunque proprio questo, cosa pensano coloro che 
commissionano le ricerche, qual è il loro grado di conoscenza dell’argomento, 
quanto sono soddisfatti degli attuali metodi di analisi. 
La somministrazione del questionario è stata eseguita su un collettivo di 
quarantotto imprese, ed è stato compilato per lo più da direttori marketing e 
comunicazione o dai titolari delle aziende stesse. 
Le aziende che hanno dichiarato di effettuare ricerche di mercato on-line rispetto 








Dall’analisi delle motivazioni al “non utilizzo” delle ricerche di mercato on-line è 
emersa una chiara “diffidenza” riguardo l’affidabilità delle stesse e la 
rappresentatività dei dati che generano. Talvolta questa diffidenza è dettata da 
una ristretta conoscenza delle metodologie, come da loro stessi ammesso. 
 
“per noi l’on-line  non è mai stato un mercato e inoltre non abbiamo conoscenze 
sulla metodologia” 
	   48	  
Peculiari sono stati i dati emersi dalla maggior parte delle aziende il cui target di 
riferimento non riguarda i consumatori finali. La modalità di ricerca on-line 
risulta a loro avviso poco appropriata per i loro scopi.  
 
“Non rivolgendoci ad utenti finali ritengo il campione non rappresentativo” 
 
Le aziende che lavorano nel B2B32 infatti, si rivolgono a target molto più 
circoscritti e mantengono con i propri clienti rapporti più stretti e confidenziali 
tanto da essere a loro avviso inutili talvolta perfino le ricerche di mercato nella 
loro accezione generale. 
Si è voluto indagare inoltre per quelle aziende che hanno dichiarato di eseguire 
ricerche di mercato on-line, da quanto tempo utilizzassero questo strumento di 
ricerca (Figura 9). 
 
La maggior parte di esse (circa il 58 %) le utilizza da più di tre anni, seguite da 
quelle aziende (il 25%) che le utilizzano da un intervallo di tempo compreso tra 1 
e 3 anni; la minoranza invece (solo il 17%) dichiara di utilizzare l’on-line da 
meno di un anno.   
Appare evidente come la maggior parte delle aziende intervistate non è “alle 
prime armi” con la metodologia di fare ricerca on-line, e di come quindi si 
dovrebbe presumere nel susseguo una discreta consapevolezza delle risposte 
fornite sui diversi temi che la riguardano. 
                              
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32	  Business-to-business, spesso indicato con l'acronimo B2B, è una locuzione utilizzata per 
descrivere le transazioni commerciali tra imprese, in opposizione a quelle che intercorrono tra le 
imprese ed altri gruppi, come quelle tra una ditta e i consumatori/clienti individuali (B2C). 
Fonte: Wikipedia.	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Figura 9: 





4.2. Preferenze degli utilizzatori di ricerche  
Dopo aver verificato all’interno del collettivo, le aziende che commissionano 
ricerche on-line, è stato chiesto quali fossero le loro preferenze: “…come 
utilizzatore dei risultati, preferisce commissionare ricerche on-line oppure 
ricerche di tipo tradizionale ?” 
L’utilizzo dell’on-line da parte delle aziende ha avuto fin dalla sua nascita, trend 
via via crescenti, tanto da insediarsi nell’opinione di chi commissiona ricerche 
come un valido strumento, tuttavia prevalentemente affiancato alle ricerche di 
tipo tradizionale.  
Nel collettivo indagato, infatti, la maggior parte delle aziende ha dichiarato di 
utilizzare sia ricerche tradizionali che on-line reputandoli entrambi strumenti 
validi (Figura 10). 
 Poche sono state le aziende, in misura minore per l’on-line, che hanno dichiarato 
la preferenza assoluta di una modalità piuttosto che dell’altra.  
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Coloro che hanno asserito di preferire ricerche di tipo tradizionali, hanno portato 
avanti la tesi per la quale oltre ad una maggiore affidabilità percepita, tramite 
questa modalità, è possibile un approfondimento degli argomenti che 
difficilmente si coniuga invece con web. Dialogare con l’intervistato, e carpire 
tramite il linguaggio del corpo più informazioni, rimangono a loro avviso tipico 
delle interazioni umane.  
 
“Maggior controllo del campione e dell'intervistato.  Soprattutto nelle face to 
face ho la garanzia che l'intervistato si sta concentrando sulle risposte da dare 
all'intervistatore” 
 
“L'interpretazione del linguaggio del consumatore e la capacità di interloquire 
con lui sono facoltà più umane che del web” 
 
La minoranza di aziende che invece preferisce l’on-line ammette che sia più per 
una questione di comodità, perché sono rapide e veloci e anche se ne si può 
perdere in qualità queste possono essere commissionate o effettuate internamente 
in numero superiore rispetto alle altre, grazie soprattutto ai nuovi software e siti 





“Rapide, veloci, vere, numericamente superiori che compensano una potenziale 
qualità inferiore”. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
33	  Software gratuiti che consentono alle aziende di effettuare ricerche di mercato tramite 
contenuti e servizi digitali già prestabiliti. L’indagine può essere monitorata direttamente da 
internet e i risultati ottenuti possono essere visualizzati in tempo reale. Estremamente semplici 
da utilizzare, non richiedono infatti competenze informatiche.	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Figura 10: 
“Considerando la sua esperienza con le ricerche on-line, lei, come 
utilizzatore dei risultati, preferisce commissionare ricerche on-line oppure 
ricerche di tipo tradizionale?” 
 
 
Alcuni dei gap delle ricerche on-line risultano quindi assodati, per le 
caratteristiche  intrinseche delle stesse. Così, recentemente si è cercato di rendere 
le ricerche on-line più tecnologiche, implementando all’interno dei questionari 
fotografie, video, tracce sonore; tutto questo per minimizzare la sterilità delle 
semplici domande poste all’interno del questionario e renderlo più interattivo.  
E’ stato chiesto quindi alle aziende, utilizzatori e non delle ricerche on-line, se la 
tecnologia utilizzata potesse creare dei presupposti per la sostituzione della 
ricerca tradizionale, che si serve invece degli intervistatori. L’opinione di coloro 
che sono stati intervistati sembra vertere, per circa il 60%, sull’idea per la quale 
la ricerca on-line potrebbe sostituire quella di tipo tradizionale, con un 
atteggiamento molto prudente sull’affidabilità dei risultati (Figura 11). 
Piccole percentuali si collocano agli estremi della diffidenza nei confronti della 
modalità on-line di fare ricerca, accanto ad un 20% che invece ha dichiarato di 
non avere nessun problema a fidarsi completamente di queste ultime. 
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Figura 11: 
“Secondo lei questa tecnologia utilizzata nelle ricerche on-line può sostituire 
la ricerca tradizionale?”  Propensione  alla  sostituibilità  negli  utilizzatori  e  
non  del digitale 
 
 Scindendo le risposte ottenute tra coloro che utilizzano le ricerche on-line e 
coloro che invece non ne fanno uso è emersa la seguente situazione: 
 
! Maggiore tra gli utilizzatori la percentuale di coloro che non avrebbero 
nessun problema a fidarsi di risultati ottenuti in questo modo (25% a 
fronte di un 13% di non utilizzatori). 
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! Percentuali piuttosto simili, dunque differenze poco significative, per 
coloro che ritengono le ricerche on-line affidabili “solo in alcuni casi”, 
con un 58% per gli utilizzatori e un 68% per i non utilizzatori. 
 
! Allo stesso modo rientrano tra gli utilizzatori quel 13% che crede di 
potersi fidare raramente e quel 3% (percentuale ad ogni modo molto 
bassa) di aziende che crede sia impossibile fidarsi delle ricerche on-line. 
 
! Emerge chiaro come il 20% di coloro che non hanno un opinione a 
riguardo o non si sono mai posti il problema, rientrano appieno nella 
cerchia dei non utilizzatori . 
 
 
L’opinione generale riguardo la sostituibilità tra i due metodi di indagine non 
sembra ancora bilanciata.  
Anche gli utilizzatori, che hanno quindi conoscenze più pratiche non sono 
pienamente convinti che l’on-line possa sostituire il tradizionale, anche se la loro 
opinione è sicuramente più positiva. 
Si evidenzia una fiducia crescente, anche se non totale, nelle opportunità che 
l’on-line può offrire. 
 
 
4.3 L’utilizzo dei Panel  
Un Panel è una sorta di “giuria” di soggetti interessanti, da poter interrogare 
quando occorre34. 
Didatticamente è un campione permanente costituito dalle medesime unità, 
seguite nel tempo; in modo che siano solo limitatamente influenzati dal fattore 
ricordo.35 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
34 Fonte: http://www.scenari.it/panel-on-line/ 
35 Fonte: http://www.slideshare.net/ufficio-commerciale/i-panel-le-ricerche-di-mercato-continuative 
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I Panel costituiscono indagini di tipo continuativo condotte usualmente presso 
famiglie, imprese, negozi o anche gruppi di esperti.  
E’ sicuramente una soluzione ottimale quando l’azienda ha la necessità di 
interrogare con grande frequenza i propri clienti attuali o potenziali.  
Presupposto fondamentale per questa tipologia di sondaggi è quindi l’iscrizione 
volontaria dei partecipanti, che vengono sin dal principio profilati internamente 
per essere correttamente indirizzati verso questionari di loro competenza.  
La compilazione dei questionari è eseguita tramite un invito. Solitamente i 
sondaggi hanno una durata temporale che va da qualche ora a qualche settimana, 
quindi, hanno una vita molto breve. 
La compilazione dei questionari permette ai partecipanti di accumulare dei punti, 
nell’ottica di una trasformazione successiva in una qualche forma di retribuzione 
(campioni di prodotti non ancora sul mercato, buoni spesa, punti, estrazione 
premi ed altro). 
Negli anni è cresciuto sempre di più il numero di persone che partecipano 
attivamente a questi sondaggi, alcuni per esclusivo profitto, altri invece perché 
facente parte di quelle nuove nicchie di consumatori attenti e informati che 
vogliono essere partecipi delle marche che acquistano o supportano.  
I Panel hanno attirato l’attenzione di molte aziende che hanno nella stragrande 
maggioranza implementato questa modalità di fare ricerca per aggiornarsi in 
tempo reale, con tempistiche del tutto irrisorie rispetto alle classiche ricerche 
tradizionali. 
 Si è cercato dunque, attreverso una apposita sezione all’interno del questionario 
somministrato, di comprendere il punto di vista delle aziende su alcune delle 
problematiche che riguardano i panel on-line, nello specifico, qual è l’importanza 
che esse hanno attribuito alle criticità che rendono questa tipologia di ricerca 
opinabile rispetto alle tecniche di tipo tradizionale. 
Nello specifico le problematiche indagate riguardano: 
 
• l’alterazione/distorsione delle risposte raccolte (a seguito dell’auto-
iscrizione volontaria ai sondaggi retribuiti); 
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• la misura in cui i panel di intervistati on-line sono rappresentativi degli 
utenti internet; 
• la misura in cui i panel di intervistati on-line sono rappresentativi della 
popolazione in generale 
• quanto la ponderazione dei dati può migliorare la rappresentatività del 
campione  
• quanto l’auto-selezione del campione di rispondenti rappresenta un 
problema. 
Figura 12: 
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4.3.1 Distorsione, rappresentatività, ponderazione, auto-selezione 
Come ricordato in precedenza, presupposto imprescindibile per questo strumento 
di ricerca è l’auto-selezione dei parteciparti. 
Analizzando le problematiche nell’ordine sopra elencato, le aziende sono state 
interrogate su quanto conti il fatto che i partecipanti ai panel si autoiscrivano 
spontaneamente per partecipare ai sondaggi retribuiti e se ritengono che questo 
possa determinare una alterazione/distorsione delle risposte che vengono 
raccolte. 
Alcuni sondaggi infatti, prevedono la somministrazione di un questionario ad  un 
determinato tipo di target, che risponde quindi ad una segmentazione dei 
rispondenti ben definita.  
L’auto-selezione genera l’incertezza che coloro che prendono parte al sondaggio 
possano non rientrare nel target necessario.  
Le aziende, dai risultati emersi, hanno lasciano trasparire una lieve 
preoccupazione a riguardo. Nel 46% dei casi infatti, hanno dichiarato che questo 
aspetto conti “poco” in riferimento alla distorsione delle risposte raccolte. 
Una percentuale comunque importante crede invece che questo aspetto conti 
“abbastanza”. Persiste tuttavia un ristretto numero di persone che ritengono 
l’auto-selezione un aspetto fondamentale che pesa dunque in negativo ( 13% 
“molto”). 
L’opinione risulta quindi piuttosto frammentata, se da un lato vi sono aziende che 
sembrano non curarsi del problema, dall’altra vi sono quelle aziende che 
nell’ambito delle loro ricerche di mercato on-line sono più consapevoli dei rischi 
ai quali si espongono(Figura 12). 
 
Successivamente è stato chiesto loro quanto i panel di intervistati on-line possano 
essere rappresentativi in primis degli utenti internet ed in generale della 
popolazione, per quello che riguarda i consumi, le opinioni e gli atteggiamenti. 
 
Occorre innanzitutto chiarire la gerarchia per la quale i rispondenti ai panel on-
line costituiscono una parte degli utenti internet, così come questi ultimi della 
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popolazione in generale, con l’obiettivo principale di capire se possano esistere 
forme di rappresentatività tra i diversi gruppi(Figura 13). 
Gli utenti internet sono differenti rispetto alla popolazione in generale perché 
sono persone esperte e informate, con una grande affinità con il mondo 








Per questo motivo interrogarsi sui problemi che generano riguardo la loro 
rappresentatività non può che portare a delle conclusioni logiche: i consumi, le 
preferenze e le attese sono del tutto differenti rispetto al totale della popolazione. 
L’altro anello della catena riguarda invece se i campioni di intervistati on-line 
(panel) possano a loro volta essere rappresentativi della popolazione internet. 
 
 
Generalmente all’interno delle richerche on-line ci si trova davanti a tre possibili 
situazioni attraverso le quali si possono estrapolare campioni di utenti: 
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1. Web intercept  
2. Mailing list   
3. Panel di consumatori 
Nella prima di queste tre situazioni, ovvero quando le persone vengono 
“intercettate” nel corso della loro navigazione spontanea nel Web, vi è una forte 
autoselezione, vi partecipano infatti gli utenti frequenti e molto coinvolti del sito 
in cui si svolge il contatto. Il campione non è rappresentativo dell’utenza di 
internet, e nemmeno del pubblico del sito specifico. Con adeguate ponderazioni 
(di cui si parlerà in seguito) può essere incrementata la rappresentatività solo in 
riferimento al pubblico del sito.  
 
Nel caso delle Mailing list, ovvero nel caso in cui vi sia una lista di e-mail pre-
selezionata, è quasi impossibile rappresentare l’utenza generica di internet, nella 
maggior parte dei casi infatti si tratta di segmenti molto specifici. Si tratta di un 
caso nel quale l’autoselezione è comunque presente. 
Il campione generato può diventare utile solo per descrivere il file di nominativi 
da cui è stato estratto e i  dati devono comunque essere trattati con cautela. 
 
I Panel on-line sono la situazione potenzialmente più controllabile, è l’unica 
modalità di reperimento infatti che può aspirare a fornire campioni 
rappresentativi dell’utenza “media” della Rete. 
 Vi è una fortissima autoselezione all’ingresso che deve essere conosciuta e 
controllata. La soluzione è quindi il ricorso a tecniche sofisticate di 
ponderazione. 
 
Dall’opinione delle aziende intervistate emerge come queste credano che vi sia 
“abbastanza” rappresentatività sia per quanto riguarda gli utenti internet (54% ), 
sia in riferimento alla popolazione in generale(63%). 
Dal grafico si può notare come le aziende ad ogni modo siano più convinte che i 
panel possano essere rappresentativi degli utenti internet piuttosto che della 
popolazione in generale. Questo dato è evidenziato da coloro che hanno 
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dichiarato una forte rappresentatività degli utenti internet (25% “molto”) e coloro 
invece che in riferimento alla popolazione in generale non credano vi sia 
sufficiente rappresentatività ( 25% “poco”).(Figura 12). 
Ciò che emerge da questa analisi è che le aziende, seppure forse non in possesso 
di tutte le competenze necessarie per fornire una valutazione oggettiva, siano 
coscenti dei problemi che esistono in tema di “rappresentatività”, percentuali 
infatti bassissime se non inesistenti hanno dichiarato di non essersi nemmeno 
posti il problema. 
 
In precedenza si è parlato di come a volte per ovviare ai problemi di 
rappresentatività è possibile ponderare i dati per avere un controllo maggiore su 
questi ultimi e per raggiungere determinate condizioni prestabilite. 
La ponderazione consiste nel dare più peso a delle fasce della popolazione che 
sono sottorappresentate ed un peso maggiore a quelle che invece sono presenti in 
misura abbondante.  
Una volta ricercate quindi quali possono essere queste “condizioni ideali” i dati 
vengono bilanciati, “costringendo” il campione ad assumere i consumi e gli 
atteggiamenti desiderati. 
La procedura di ponderazione può funzionare, ma sono necessari alcuni 
accorgimenti. 
E’ infatti necessario conoscere molto bene le dinamiche di comportamento e 
atteggiamento che governano i consumi nei vari mercati, per selezionare le 
variabili più idonee da bilanciare. E’ molto importante, inoltre, disporre di 
campioni on-line molto ampi, poichè la ponderazione consuma le basi 
campionarie. Quest’ultima sarà tanto più efficace quanto più il target di 
riferimento sarà simile socioculturalmente al campione posseduto. 
Il dato più evidente riguarda quel 54% di aziende intervistate che ritengono che  
la ponderazione migliora “abbastanza” la rappresentatività del campione, solo 
pochissime infatti (4%) hanno dichiarato la situazione possa migliorare di 
“molto”. 
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Considerevole è anche quel 25% di aziende che credono invece che la 
ponderazione migliori la situazione solo di “poco”. 
Il tema dell’auto-selezione è sicuramente un argomento che necessita di 
competenze molto specifiche, infatti anche utilizzando la metodologia on-line 
troviamo un 9% di aziende che non sa esprimersi a riguardo o che non si è mai 
posto il probema. 
L’ultima tematica da affrontare, nell’ambito delle problematiche legate ai panel, 
riguarda il tema  dell’autoselezione nelle indagini on-line, ovvero quanto questo 
aspetto pesa nell’opinione degli intervistati tenendo conto dello scopo e della 
popolazione interessata all’indagine. 
 Più del 50% delle aziende intervistate ha dichiarato che nell’ambito delle proprie 
ricerche questo aspetto non rappresenta una vera e propria problematica, solo 
infatti il 29% ha dichiarato che costituisce un probelma più serio (Figura 12). 
Questa risposta risulta il linea con la prima delle problematiche proposte (quella 
riguardante l’alterazione delle risposte in riferimento all’auto-selezione), 
lasciando trasparire come probabilmente, ponendo alcune limitazioni come 
proprie di questa metodologia, le aziende guardano oltre. 
In conclusione, al principio queste tipologie di indagini sono profondamente 
distorte poiché gli utenti che partecipano a queste indagini non sono utenti 
normali, ma utenti molto esperti (come spiegato prima in riferimento agli utenti 
internet). Questa distorsione strutturale comporta dunque rilevanti errori nella 
stima di variabili di comportamento e atteggiamento. 
E’ dunque opportuno utilizzare idonei provvedimenti che consentano 
un’assegnazione corretta (ex-ante) del campione rispetto ai principali parametri 
da controllare ed un bilanciamento (ex-post) dei dati rispetto ai valori corretti 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
36 Edmondo Lucchi in “Ponderazione e tutela della rappresenatività nelle indagini on-line”.Convegno 
Assirm del 10 Novembre 2009. 
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4.3.2. Approfondimento tratto dall’articolo :  
“More dirty little secrets of on-line panel research” di Grey Matter research 
& consulting. 
(Phoenix, arizona, 2012). 
Per verificare l’effettiva qualità dei dati raccolti da alcuni grandi colossi delle 
ricerche di mercato on-line Grey Matter Research & Consulting hanno 
sottoposto queste ultime a dei test attraverso l’ausilio di alcuni mistery 
shoppers37, che per trenta giorni hanno fatto parte in qualità di membri di alcuni 
dei più famosi Panel (Toluna, Ipsos e molti altri). 
Sono stati quindi tracciati tutti gli inviti che questi “nuovi membri” hanno 
ricevuto dai diversi panel, quale è stata la frequenza degli inviti, quanti i 
questionari che sono riusciti a portare a termine nei tempi stabiliti senza difficoltà 
di varia natura.  
Dai dati raccolti sono emerse problematiche legate all’inconsapevolezza da parte 
delle aziende committenti degli effettivi procedimenti attraverso i quali le 
ricerche venivano svolte, di seguito saranno enunciate quelle più salienti. 
Monitorando questi mistery shoppers, non sono mancati casi in cui questi ultimi 
sono stati bombardati da una molteplicità di sondaggi senza discriminazione 
nelle diverse ore del giorno e della notte. L’azienda committente perde il 
controllo su una serie di variabili che potrebbero invece giocare la differenza: la 
lucidità del rispondente di giorno non è senz’altro la stessa che può avere durante 
la notte. 
E ancora, molto spesso gli utenti sono stati chiamati a rispondere a diversi 
questionari in successione, di solito piuttosto lunghi, per una durata che può 
raggiungere anche oltre i 60 minuti; viene da sé che anche in una situazione del 
genere la lucidità via via diminuisce, il rispondente non riesce a mantenere a 
lungo la stessa obiettività. 
L’azienda committente non può avere inoltre il controllo sulle domande  che 
vengono poste per permettere la profilazione degli utenti e la qualificazione al 
proprio questionario, talvolta vengono inserite domande che non sono state 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37	  Inserire	  definizione	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richieste dal cliente committente della ricerca ma che riguardano invece studi di 
incidenza inferiore; può non essere quindi del tutto improbabile che le domande 
antecedenti il sondaggio fuorviino l’opinione successiva dei rispondenti.  
Questi, senza generalizzazioni, sono alcune delle situazioni in cui, durante questa 
fase di test, i mistery shoppers si sono dovuti imbattere.  
La morale di ciò che si è voluto dimostrare attraverso questa indagine è che le 
aziende committenti potrebbero migliorare la qualità dei risultati delle ricerche, 
interessandosi oltre che alle tempistiche, anche e sopratutto a ciò che riguarda il 
processo di realizzazione della ricerca in tutto il suo “ciclo di vita”, ovvero, dalla 
analisi e selezione del target, alla profilazione degli utenti a cui indirizzare il 
questionario ed alla definizione delle stesse domande in esso contenute. 
 
4.4 Misurazione della soddisfazione degli utenti di ricerche on-line 
All’interno del questionario è stata prevista una sezione dedicata alla 
comparazione e misurazione della soddisfazione delle ricerche tradizionali e 
delle ricerche on-line valutate sotto diversi aspetti. 
• La domanda sulla soddisfazione riguardo la metodologia tradizionale è 
stata somministrata solo a coloro i quali hanno dichiarato di non utilizzare 
le ricerche on-line, ovvero quel 38% citato in precedenza (Figura 8). 
La maggior parte dei rispondenti, il 73%, si dichiara abbastanza 
soddisfatto del contributo che queste tipologie di ricerca hanno apportato, 
accanto ad un 20% che invece si ritiene solo parzialmente soddisfatto ed 
una piccola percentuale, il 7%, che invece lo è completamente (Figura 
14). 
• La situazione per quanto riguarda le ricerche on-line non si discosta molto 
dalla precedente38, l’unico dato che appare rilevante è l’assenza di aziende 
che si dichiarano completamente soddisfatte. Per quanto riguarda i giudizi 
intermedi sono presenti in misura minore le aziende parzialmente 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38 A questa domanda si ricorda, per controparte, che è stata data una risposta solo da parte di coloro che 
utilizzano la metodologia on-line come illustrato in Figura 1. 
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soddisfatte (il 17%) e in misura maggiore quelle che invece lo sono 
abbastanza (83%). 
Figura 14: 
Livello di soddisfazione nelle ricerche Tradizionali vs On-Line 
 
Prima di entrare nella valutazione delle risposte è opportuno precisare che queste 
sono il risultato di quello che ha offerto fino ad oggi il mercato della ricerca e 
delle conseguenti esperienze che le aziende che ne fanno uso hanno avuto. 
In entrambi i casi analizzati non ci sono state aziende rispondenti che si sono 
dichiarate completamente insoddisfatte dalle due tipologie di ricerca, così come 
all’opposto è bassa o nulla la percentuale di coloro che sono totalmente 
soddisfatti. Questi risultati se da un lato erano prevedibili (in quanto le risposte 
difficilmente vanno nelle soluzioni estreme, ma più frequentemente nelle 
posizioni centrali e neutrali)39,dall’altro fanno emergere come in questa “materia” 
esistono ancora delle notevoli aree di miglioramento. 
A tal fine, saranno analizzate le opinioni sulla soddisfazione delle aziende 
intervistate riguardo alcuni degli elementi significativi della metodologia on-line.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
39	  In	  questo	  contesto,	  analizzando	  anche	  le	  risposte	  date	  alle	  domande	  successive,	  si	  è	  notato	  
come	  la	  posizione	  neutrale	  (né	  d’accordo/né	  in	  disaccordo)	  spesso	  dipende	  per	  lo	  più	  dalla	  
consapevolezza	  di	  alcuni	  aspetti	  critici.	  Quando	  infatti	  vi	  è	  stata	  la	  possibilità	  di	  motivare	  
attraverso	  delle	  risposte	  aperte	  le	  proprie	  posizioni,	  è	  emerso	  come	  queste	  siano	  più	  tendenti	  
al	  disaccordo	  non	  espressamente	  dichiarato	  che	  ad	  una	  posizione	  effettivamente	  neutrale.	  
	   64	  
4.4.1. Rapporto qualità prezzo del dato ottenuto  
Il prezzo delle ricerche on-line in termini assoluti è sicuramente un aspetto 
favorevole. L’on-line elimina i costi dovuti alle stampe cartacee dei questionari, 
quelli di un invio non telematico o lo stipendio degli intervistatori, così come in 
generale tutti i costi per effettuare la ricerca con la modalità tradizionale. 
Ma se si considera la soddisfazione in relazione alla qualità dei dati prodotti da 
questa tipologia di ricerca, ovvero il rapporto qualità-prezzo, cosa ne pensano le 
aziende?  
Relativamente bassa la percentuale di coloro che si dichiarano completamente 
d’accordo (13%), traspare infatti come giocoforza vi sia un compromesso tra 









D’accordo il 33% del collettivo indagato, accanto ad un 38% che invece non si 
ritiene né soddisfatto né insoddisfatto in riferimento al paramentro considerato. 
Presente anche una parte di utilizzatori che risultano essere in disaccordo, 12%, o 
completamente in disaccordo, 4%, insoddisfatti quindi a riguardo. 
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Meno del 50% quindi, le aziende che si reputano soddisfatte del rapporto 
qualità/prezzo, evidenziando come siano probabilmente consapevoli della qualità 
opinabile di questa tipologia di ricerche e non in completo accordo sul prezzo che 
viene corrisposto. 
4.4.2. Rapidità dell’ottenimento dei risultati 
Tra gli aspetti fondamentali che riguardano la metodologia on-line vi è senz’altro 
la rapidità attraverso la quale si ottengono dei risultati finali. 
Fattore di assoluta importanza per un azienda moderna che è obbligata a decidere 
rapidamente in contesti di mercato che cambiano continuamente e velocemente. 
Indagando sul collettivo di aziende (utilizzatori e non dell’on-line) come esse 
considerano il fattore tempo nelle ricerche è emerso che il 72% sul totale lo 




Fattore rapidità nelle ricerche on-line. Visione d'insieme e divisione in 
utilizzatori e non di ricerche on-line. 
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Tra le dichiarazioni degli intervistati emerge quasi all’unanimità come la velocità 
di ottenere i dati sia un fattore fondamentale, in quanto prima si ottengono dei 
risultati prima si riesce a fare un’analisi completa e dunque a trovare delle 
soluzioni. 
 “Essere veloci e flessibili oggi vuol dire avere successo domani, a partire gia' 
da oggi.....” 
 
“il time-to-market è un elemento cruciale del marketing di prodotto ed è 
influenzato dalle tempistiche di ogni parte del processo. Quindi, se le ricerche 
sono rapide, le decisioni potranno essere prese in tempi rapidi” 
 
Il 10% degli intervistati ha dichiarato come la rapidità non sia né un aspetto 
positivo né uno negativo. Dalle spiegazioni di coloro che hanno risposto in 
questo modo è emerso come il loro giudizio riguarda più la non totale fiducia 
sulla metodologia in sé. Alcuni hanno posto l’attenzione sul fatto che la rapidità 
deve corrispondere ad una effettiva qualità in quanto ci sono ormai molte 
ricerche on-line ma anche tante persone che rispondono in maniera casuale. 
 
“Credo poco nella rappresentativita' delle ricerche on-line, servono solo per 
avere uno spunto” 
 
Risulta interessante discernere il dato in utilizzatori e non utilizzatori per quanto 
riguarda coloro che hanno dichiarato che rappresenta un’aspetto negativo, tutti 
coloro che hanno risposto in questo modo infatti sono dei non utilizzatori. 
 
“Le ricerche on-line rappresentano solo una parte della ricerca, un 
complemento, ma non possono essere considerate sufficiente.  
Molto dipende anche dal settore in cui si opera” 
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Allo stesso modo la quasi totalità di coloro che non si sono mai posti il problema 
appartengono ai non utilizzatori che hanno dichiarato di non conoscere nel 
dettaglio le questioni poste. 
 
4.4.3. Comprensibilità dei risultati e utilità per le decisioni aziendali 
Alle domande sulla comprensibilità, consistenti nel chiedere alle aziende quanto 
fossero d’accordo sul fatto che le ricerche on-line hanno prodotto risultati chiari e 
di facile interpretazione, il responso è stato, con qualche ulteriore precisazione, 
piuttosto positivo: il 50% degli intervistati infatti si è dichiarato d’accordo (13% 
parzialmente, 37% completamente). Nella restante fetta, il 42%  ha optato per 
posizioni neutrali mentre solo l’8% ha preso posizioni di netto disaccordo 
(Figura 17). 
L’argomento della comprensibilità dei risultati è un concetto molto importante 
nel momento in cui vengono effettuate ricerche in mercato, sia internamente che 
esternamente. Tra le motivazioni che spingono le aziende a svolgere ricerche di 
mercato una delle principali attiene alla risoluzione di problemi che risultano 
difficili da risolvere solo con le conoscenze già in possesso e l’utilizzo di dati già 
presenti in azienda. E’ auspicabile pertanto, affinché le ricerche siano più 
efficaci, che i risultati siano il più possibile interpretabili in chiave analisi-azioni, 
o in altri termini permettano alle aziende di prendere decisioni  e intraprendere 
azioni che abbiano una stretta correlazione con le evidenze della ricerca. 
Purtroppo questo non sempre avviene, infatti le aziende nel momento in cui 
commissionano le ricerche a istituti esterni, lamentano che i report ottenuti sono 
difficilmente comprensibili, così come lo è l’identificazione delle azioni da 
intraprendere sulla base degli stessi.  
Un suggerimento di “buon senso” è quello di instaurare un rapporto più stretto tra 
aziende committenti e ricercatori, in modo da avere la possibilità di seguire tutte 
le fasi della ricerca, e capire appieno i risultati, fornendo anche servizi di 
consulenza per l’interpretazione dei risultati.   
Quanto sopra detto trova conferma anche nelle risposte date dalle aziende alla 
domanda sulla facilità di tradurre i risultati in suggerimenti concreti. 
	   68	  
Infatti solo il 4% si è dichiarato pienamente in accordo su questo punto, che se 
sommati a coloro che lo sono anche parzialmente porta a superare solo di poco la 
quota di 1/3 degli intervistati, i restanti 2/3 vanno dalla posizione neutrale a 
quella negativa. (Figura 17). 
Figura 17: 
 I risultati sono stati chiari e di facile comprensione così come lo è stato 





4.4.4. Affidabilità delle ricerche 
Nel parlare di metodologia di una ricerca si usa definire la validità come la 
capacità dello strumento di rilevazione di misurare effettivamente la variabile per 
cui è stato costruito.40  
In altri termini si può affermare che una ricerca è “valida, quando i risultati a cui 
giunge offrono la migliore approssimazione possibile alla verità dei fenomeni 
osservati”. 41 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
40	  G.Corbetta,	  La	  ricerca	  sociale:	  metodologia	  e	  tecniche.	  Le	  tecniche	  quantitative.	  Bologna:	  Il	  
Mulino,2003	  
41	  T.D.	  Cook	  e	  D.T.	  Campbell,	  Quasi-­‐Experimentation:	  Design	  and	  Analysis	  for	  field	  setting.	  Chicago,	  1979,	  
pag.38	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 Altro concetto è quello della stabilità o affidabilità di una misurazione, che  
riguarda dunque la capacità dello strumento di cogliere le variazioni presenti nel 
fenomeno osservato (nel tempo e nello spazio). 
Questi due concetti sono centrali nel determinare la qualità complessiva di una 
ricerca di mercato e il suo conseguente valore aggiunto. Qualora la ricerca è 
commissionata ad istituti esterni , maggiore è il valore aggiunto maggiore è il 
valore di mercato, ovvero il prezzo che l’istituto di ricerca può richiedere. 
Sul tema dell’affidabilità è stato chiesto ai soggetti intervistati quanto fossero 
d’accordo sul fatto che le ricerche on-line da loro utilizzate si sono dimostrate 
affidabili. 
Figura 18: 




Anche per quanto riguarda questa tematica le ricerche di mercato on-line hanno 
ampie aree di miglioramento e devono compiere diversi passi in avanti per 
accreditare maggiormente la loro qualità complessiva e il conseguente valore 
aggiunto.  
Infatti colpisce il dato che nessuno dei rispondenti abbia dichiarato di essere 
completamente d’accordo sull’affidabilità di questo mezzo. 
Nel complesso meno del 40% le ritiene affidabili, mentre la grande maggioranza 
con diverse sfumature si muove da posizioni neutrali alla posizione estrema di 
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completo disaccordo (disaccordo, 12%, in completo disaccordo, 4%) (Figura 
18). 
 Quindi se da un lato non va dimenticato ed è estremamente chiaro a tutti gli 
intervistati che le ricerche on-line presentano numerosi vantaggi, in primis  in 
termini di costi e di tempi, dall’altro lo è altrettanto il fatto che ci siano aspetti 
problematici da valutare attentamente. 
Agli intervistati, utilizzatori e non di ricerche on-line, è stato chiesta una loro 
opinione e valutazione su quelle che sono le principali problematiche, ovvero:  
1. l’auto-selezione del campione; 
2. i controlli che il provider effettua sul campione; 
3. i controlli che le stesse aziende effettuano sul provider; 
 
Per quanto riguarda il primo dei punti sopra elencati, si è voluto capire cosa 
pensassero dell’auto-selezione, la questione per la quale il rispondente si auto-
sceglie per la partecipazione ad uno studio, senza essere stato selezionato in 
maniera casuale.42 
Coloro che ritengono che si tratti di un problema serio sono una percentuale 
limitata (13%) dato, che in molti casi riflette la non conoscenza piena di questa 
metodologia, infatti se si scompone questo dato tra coloro che hanno già 
utilizzato ricerche on-line (utilizzatori) e coloro che non le hanno mai utilizzate 
(non utilizzatori) emerge che solo l’8% di utilizzatori lo reputa un problema serio 
contro ben il 20% di non utilizzatori. 
L’auto-selezione è un problema “serio ma gestibile” (ovvero che può essere 
superato e risolto con opportune correzioni ex-ante ed ex-post) per il 36% sul 
totale di cui il  42% sono utilizzatori ed il 27% di non utilizzatori. 
 Il 18% sul totale non reputa l’auto-selezione un problema rilevante, di cui il 27% 
sono non utilizzatori ed il  13% utilizzatori. 
Alcune considerazioni possono portare a presumere che, gli utilizzatori, coloro i 
quali facendo uso della metodologia ne hanno una piena coscienza, ritengano il 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
42	  La scelta del campione nel campionamento casuale è affidata al caso e non deve essere 
influenzata, più o meno consciamente, da chi compie l' indagine. 	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problema dell’auto-selezione un problema per lo più gestibile, dandone il giusto 
peso. Per i non utilizzatori di ricerche on-line questo risultato potrebbe infatti 
sottolineare una forte diffidenza nei confronti della metodologia tanto da portarli 
a non farne utilizzo ( 
 




Problematica dell'auto-selezione nelle ricerche on-line. 
 
Volendo completare l’analisi il 13% sul totale non riscontra problemi mentre il 
15% crede non vi siano differenze tra i due metodi. 
L’altro dato peculiare riguarda invece il 13 % di aziende appartenenti alle non 
utilizzatrici che non sanno esprimersi. La seconda problematica sulla quale si è 
voluto indagare riguarda la conoscenza da parte del collettivo di imprese sui 
controlli che il provider effettua sul campione per garantire la qualità delle 
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risposte. A differenza della problematica dell’auto-selezione della quale vi è 
maggiore conoscenza e di conseguenza opinione a riguardo sul tema dei controlli 
circa ¼  degli intervistati dichiara di conoscerlo perfettamente o abbastanza 
contro circa ¾ di essi che invece che non conoscono appieno tale aspetto.  
Figura 20: 
Controlli che effettua il provider del campione per garantire la qualità delle 
risposte	  
  
Solo il 5% sul totale, tra l’altro tutte aziende utilizzatrici dell’on-line (8%), hanno 
dichiarato di essere perfettamente a conoscenza dei controlli che vengono 
effettuati. 
Dal grafico emerge, anche questa volta la maggiore conoscenza dell’argomento 
da parte delle imprese che utilizzano l’on-line rispetto a quelle che invece non lo 
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utilizzano. Le percentuali degli utilizzatori sono infatti maggiormente concentrate 
verso livelli di conoscenza: il 25% rispetto ad un 7% dei non utilizzatori si 
dichiarano di conoscerne “abbastanza”. Poco significative le differenze tra 
utilizzatori e non per coloro che conoscono il problema “solo in parte”; netto 
invece il distacco tra coloro che hanno dichiarato di conoscere “poco”,  29% 
degli utilizzatori contro un 53% dei non utilizzatori. 
Quasi totalmente non utilizzatori coloro invece che non si sono mai posti questo 
problema o che non ne sono a conoscenza ( 
Figura 20). 
 Da questo quesito emerge come in generale le aziende non hanno una profonda 
conoscenza su quali sono effettivamente i controlli effettuati dal provider, questi 
riguardano infatti una serie di parametri che per forza di cose sfuggono all’ 
attenzione di coloro che necessitano di ricerche, anche perché difficilmente 
controllabili.  
Di norma dovrebbero essere controllati in maniera automatizzata il 100% dei 
questionari compilati on-line, ed eventualmente dovrebbero essere suggerite 
all’intervistatore (o al rispondente stesso, nel caso di questionari auto compilato) 
eventuali azioni correttive. Il controllo a valle dell’intervista deve essere portato 
a termine al più presto dopo la rilevazione e laddove possibile prima che i dati 
risultanti siano elaborati e/o presentati ai clienti.  
Laddove il controllo identifichi quindi discrepanze o problemi, si devono 
intraprendere azioni correttive su due livelli:  
• a livello di ricerca (ad esempio, sostituzione delle interviste, ulteriori controlli, 
la qualificazione dei dati prodotti); 
 • a livello di intervistatore (ad esempio, una formazione aggiuntiva). In caso di 
serie discrepanze il lavoro, recente o in corso, svolto dall’intervistatore deve 
essere sottoposto ad un nuovo controllo. 
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In aggiunta ai normali controlli di coerenza interna, come descritto nelle norme 
di qualità per i controlli delle interviste auto-compilate di Assirm43 i  controlli 
specifici per le ricerche CAWI infatti prevedono: 
• che vi sia  coerenza delle risposte con i dati forniti dalla profilazione ; 
• che sia fatta una verifica della durata di compilazione del questionario; 
• una verifica  degli eventuali comportamenti fraudolenti (per esempio 
risposte sempre identiche, oppure riguardo la  % di mancate risposte 
superiori alla media, ecc.) ; 
• così come una verifica della qualità delle risposte alle domande aperte 
 
Alla luce di quanto sopra detto, è stato chiesto loro se pensano si possa 
migliorare questo aspetto e se sia dunque possibile un maggiore controllo del 
campione da parte del provider per garantire qualità delle risposte superiore. 
Il dato più evidente nell’analisi di questa risposta è senza dubbio l’opinione di 
quel 54% di aziende che ritiene che la qualità si possa controllare solo a volte, 
divisa in parti eque tra utilizzatori e non utilizzatori di ricerche on-line.  
Il 29% dei soli utilizzatori, racchiude l’intero 18% sul totale di aziende che 
credono che la qualità si possa controllare in tutte le risposte fornite.  
Percentuali più moderate tra coloro che credono che sia impossibile controllare la 
qualità delle risposte fornite, 15% del totale, e tra coloro che invece non si sono 
mai posti il problema,13%; la divisione all’interno di queste due percentuali 
evidenzia una presenza più massiccia dei non utilizzatori soprattutto per coloro 
che non si sono mai posti il problema, 27% contro un 3% di utilizzatori. La 
situazione lascerebbe trasparire una maggiore fiducia da parte degli utilizzatori 
che probabilmente sono anche più consapevoli dei controlli effettuabili, allo 
stesso tempo sembra chiaro a tutti i rispondenti come sia una situazione 
difficilmente gestibile nella sua interezza (Figura 21). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  43	  Ratificate dall'Assemblea degli Associati del 12 Giugno 2007 e aggiornate nel Maggio 2012. 
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Figura 21: 




4.5 Intenzioni future 
Nella prima parte di questo capitolo si è provato a delineare i tratti salienti che 
legano le aziende alla modalità on-line di fare ricerca in confronto con la 
modalità di tipo tradizionale. 
Sono state poste domande specifiche sulle diverse problematiche e si è provato a 
comprendere se davvero erano a conoscenza di questo universo. 
In quest’ultima parte sono stati proposti una serie di strumenti utili per 
raccogliere dati da utilizzare nelle proprie strategie aziendali. Lo scopo è stato 
quello di comprendere l’importanza che le aziende attribuiscono loro al fine di 
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capire quali di questi risultano a loro avviso più significativi e quanto si ritiene 
sia utile investire in essi. 
Figura 22: 
Quanto ritiene utile investire in questi strumenti per raccogliere dati da 






Si è chiesto loro inoltre di formulare, nell’ultima parte di questo paragrafo, una 
previsione sulle modalità con le quali pensano di svolgere o richiedere ricerche di 
mercato nei prossimi due anni.  
 
4.5.1 Social Network  
Un social network è un servizio internet che, sfruttando le potenzialità dei 
moderni dispositivi informatici, consente la gestione dei rapporti sociali, 
facilitando la comunicazione e la condivisione di informazioni digitali.44 
Primi fra tutti Facebook, Twitter, Linkedin, Google +, sono solo alcuni dei social 
più in voga negli ultimi anni.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44	  Fonte:	  Wikipedia.	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All’interno di queste piattaforme ci si registra spontaneamente con l’intento di 
creare una propria identità digitale. Sta a noi decidere in che percentuale 
vogliamo che questa rispecchi o meno la realtà. 
La gente utilizza i social per svariati motivi, per mantere rapporti, per restare 
aggiornato sulle ultime tendenze e non ultimo tra tutti conoscere tutte le novità 
del mercato. 
Nascono generazioni di esperti consumatori, che fanno molte domande, si 
documentano ed esigono delle risposte.  
E’ in questo contesto che nasce l’opportunità per le aziende di comprendere 
maggiormente i propri consumatori, cosa gradiscono e cosa no oppure cosa 
pensano di un determinato prodotto o argomento, cosa in definitiva vorrebbero 
che magari non viene già prodotto. 
Così monitorando i social media si possono individuare in maniera semplice e 
immediata una serie di informazioni disponibili pubblicamente e gratuitamente. 
Un esempio è costituito dalla  “netnografia”, un metodo di ricerca qualitativo, 
che permette al ricercatore di immergersi nelle conversazioni dei consumatori 
emerse spontaneamente on-line, al fine di estrarne informazioni significative da 
utilizzare nell’ambito della propria strategia aziendale. 
 
Tra gli strumenti proposti all’interno del questionario, come utili per la raccolta 
dei dati, sui quali si investirebbe, i social network si sono posizionati primi, per la 
percentuale maggiore di aziende che li hanno reputati indispensabili (28%), o 
comunque utili (26%). 
Questo strumento infatti, come accennato prima vince per semplicità e 
immediatezza nonché per ampia diffusione. Solo il 10% infatti di esse li ha 
reputati inutili, probabilmente perché non si prestano bene per i loro fini 
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4.5.2 Sito Web 
Buona parte delle aziende oggigiorno possiede un proprio sito internet. 
Dall’indagine ISTAT 2014 sull’utilizzo dell’ITC45 nelle aziende emerge come Il 
69,2% delle imprese con almeno 10 addetti (88,9% tra le imprese con almeno 
250 addetti) dispone di un sito web (67,3% nel 2013). 
L’utilizzo principale è quello di tracciare un proprio spazio digitale dove poter 
essere visibili, fornire informazioni sui propri prodotti, sui costi, sulle loro 
caratteristiche; talvolta viene anche utilizzato come canale per la vendita.46 
In ambito di ricerche di mercato, quando queste sono rivolte ad un insieme aperto 
di intervistati, il sito web può fornire una serie di vantaggi. 
Attraverso infatti l’utilizzo di un “banner” (il rettangolo che lampeggia 
frequentemente all’interno dei siti-web nell’arco della nostra navigazione), che 
consiste in un link ipertestuale, è possibile pubblicizzare la presenza di un 
questionario arrivando a quest'ultimo tramite un click del mouse. Quanto più è 
alto il numero di visitatori all’interno del sito web, maggiore sarà̀ la probabilità̀ di 
avere un alto numero di rispondenti e perciò̀ di avere un insieme rappresentativo. 
Un’altra tecnica che può essere utilizzata per proporre la compilazione di un 
questionario è quella dei “pop-up” dove attraverso un software apposito vengono 
raccolti i dati degli utenti Internet che visitano il sito e sottopone, a cadenza 
regolare (per esempio ogni 50 visitatori), la proposta di compilazione di un breve 
questionario. Soltanto se l’utente accetta, tramite un click del mouse, appare il 
questionario su una nuova finestra del browser. Il software sceglie i a caso gli 
intervistati e tutti i visitatori hanno la medesima probabilità di essere selezionati e 
di partecipare all’indagine. Questo strumento ha forti affinità con il banner, ma 
rispetto al semplice invito pubblicitario,  garantisce l’estrazione del campione 
secondo la tecnica statistica dell’estrazione casuale.  
L’opinione delle imprese intervistate riguardo l’utilità del sito web si dimostra  
positiva. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
45	  Tecnologie	  dell’informazione	  e	  della	  comunicazione	  
46	  La	  percentuale	  di	  imprese	  attive	  nel	  commercio	  elettronico	  nel	  2013	  sono	  il	  42,5%	  contro	  il	  44,4%	  del	  
2012.	  Fonte:Istat.	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Molte le aziende (26%)che lo reputano indispensabile o utile (23%). Anche in 
questo caso nessuna azienda ha ritenuto lo strumento del tutto inutile, anche se 
una piccola parte non ne riesce a vedere appieno l’utilità (10%). 
Appare più alto il numero di aziende rispetto ai social, 41%, che si collocano in 
una posizione intermedia perché forse non pienamente convinte dallo strumento 
in questione (Figura 22). 
 
4.5.3 Applicazioni per dispositivi mobili. 
Con l’evoluzione della tecnologia cresce anche il numero di telefoni sempre più 
intelligenti, i cosiddetti smartphone, che guadagnano di anno in anno fette 
sempre più considerevoli nel mercato della telefonia.47 
Questa nuova generazione di dispositivi funziona attraverso l’utizzo di 
applicazioni, comunemente chiamate app, alcune già installate all’interno nel 
momento dell’acquisto, altre da poter scaricare in un secondo momento. 
Le app rispondono alle esigenze più svariate, si fa davvero fatica ad individuare 
spazi di mercato per la creazione di nuove: esistono dunque anche app che 
permettono di semplificare lo svolgimento di ricerche di mercato. 
Uno degli esempi è “Roamler” un’applicazione nata in Olanda che permette alle 
aziende di avere a disposizione un numero molto alto di osservatori per 
monitorare i punti vendita. 
Un altro dei modi per ottenere indagini rapide e capillari a basso costo. 
Il principio è quello dei "mistery client"48:utilizzare i propri clienti (e non ) per 
saperne di più sul proprio prodotto, sui propri negozi e sui propri competitor. 
L’azienda lancia dunque una “missione”, gli utenti iscritti possono decidere se 
accettare o meno l’ingaggio. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47 Nel 2014 295 milioni è stato il numero di smartphone venduti, per il 55,1% dell'intero mercato dei 
dispositivi mobili. Fonte:Sole24ore. 
48	  Definiti clienti misteriosi che vengono assoldati per creare situazioni reali o simulate ed hanno il 
compito di valutare i comportamenti, la gestione e la capacità del personale coinvolto nell’erogazione del 
servizio. In un punto vendita, ad esempio, verranno valutate le condizioni del punto vendita, la capacità di 
vendita degli operatori all’interno, ecc., in generale l’esperienza provata dal mystery shopper nell'eseguire 
l'acquisto. Fonte:Wikipedia.	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Le missioni prevedono una fotografia dimostrativa, un commento, e a volte 
anche un breve questionario a cui rispondere. Gli utenti vengono ricompensati 
tramite un compenso monetario o ad esempio punti esperienza. 
Dai clienti può essere visto come un gioco divertente e remunerativo, per le 
aziende può rappresentare uno strumento davvero utile. 
Ma cosa ne pensano le aziende intervistate delle potenzialità delle app nel fare 
ricerche di mercato? 
Solo l’8% delle aziende intervistate ritiene le applicazioni un strumento davvero 
indispensabile, va da se come sicuramente queste ultime offrono grandi vantaggi 
ma come non sono ancora di larga diffusione.  
Resta comunque significativa la percentuale di aziende ,il 28%, che lo ritengono 
uno strumento utile nel quale investire. 
Accanto infatti ad una fetta di aziende che non prende una posizione ben precisa 
(26%), cresce per questo strumento il numero di aziende che lo ritengono inutile, 
36%, o del tutto inutile (3%) (Figura 22). 
 
 
4.5.4 Blog  
Nel gergo di Internet, un blog è un particolare tipo di sito web in cui i contenuti 
vengono visualizzati in forma cronologica. In genere un blog è gestito da uno o 
più blogger che pubblicano, più o meno periodicamente, contenuti multimediali, 
in forma testuale o in forma di post, concetto assimilabile o avvicinabile ad un 
articolo di giornale.49 
Per le aziende il blog, in concomitanza con il sito web, è uno spazio dove poter 
interagire con i propri consumatori e confrontarsi, non più imporsi 
pubblicizzando in maniera uni-direzionale i propri prodotti. 
L’azienda può in questo luogo dunque raccontarsi ovvero trasmettere i suoi 
valori e la sua storia avvalendosi di una visione più “umana”. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
49	  Fonte:	  Wikipedia.	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Rispetto al sito web infatti ha contenuti più freschi e meno statici, un linguaggio 
più vivace che permette ai visitatori si sentirsi a proprio agio, di apprendere 
volontariamente ed esprimersi.  
Alcune grandi aziende hanno da qualche anno messo in atto dei progetti 
attraverso i quali i consumatori collaborano alla creazione dei loro prodotti, in 
modo da decidere in prima persona che prodotto voler comprare da quel 
determinato marchio. Le idee più popolari e con più voti saranno poi veramente 
create.  
Risulta evidente come il blog oltre alla possibilità di sottoporre questionari è uno 
strumento molto utile per indagini di mercato di tipo qualitativo attraverso le 
quali è possibile analizzare in profondità il proprio target.  
Per le aziende intervistate il blog si classifica in ultima posizione tra gli strumenti 
nei quali ritengano sia utile investire.  
Solo il 31% di esse lo ritiene utile o in una piccola parte indispensabile( 21% e 
10%). 
Forte infatti la presenza di aziende che non sanno perfettamente da che lato far 
pendere l’ago della bilancia (38%). 
Il blog è uno strumento molto utile, ma probabilmente maggiormente per le 
aziende di grosse dimensioni, così rimane alta la percentuale di aziende che per i 
propri bisogni non lo ritiene necessario ( 23%inutile, 8% del tutto inutile). 
 
 
4.5.5  Metodologia di ricerca per il prossimo futuro 
Come già accennato prima, il questionario sottoposto al collettivo di aziende si 
conclude indagando attraverso quale modalità le aziende rispondenti 
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Figura 23: 




Questa domanda è stata somministrata, come altre in precedenza, sia a chi 
attualmente utilizza le ricerche on-line così come a coloro che invece non le 
utilizzano.  
Si è potuto capire, tramite la lettura delle risposte aperte che sono state fornite, 
alcune sfumature significative riguardo le decisioni che verranno prese. 
Analizzando approfonditamente i grafici si può notare come solo una piccola 
parte di aziende (13% sul totale, 33% unicamente non utilizzatrici) ha intenzione 
di continuare ad effettuare esclusivamente ricerche di tipo tradizionale. 
Discernendo tra le motivazioni di questa cerchia di aziende si è percepito che la 
modalità tradizionale di fare ricerca continuerà ad essere utilizzata nel futuro per 
le caratteristiche intrinseche del business di alcune delle aziende rispondenti. Non 
necessitano né sono affascinati dall’on-line perché non porta loro degli effettivi 
vantaggi in termini di utilizzo in relazione a quello di cui necessitano. 
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 “Operiamo in un settore troppo specialistico e molto B2B. Indagini di mercato, 
anonime, si possono fare solo su un ristretto numero di operatori sul mercato, 
approfondendo le tematiche da parte di personale specializzato e società di 
consulenza” 
 
Molto piccola allo stesso tempo la percentuale di coloro che intendono nel futuro 
utilizzare esclusivamente ricerche on-line ( 8% di utilizzatori). 
Le motivazioni fornite rispecchiano un apprezzamento elevato nei confronti dei 
vantaggi della metodologia. 
 
“Perchè l'on-line è il futuro” 
 
In percentuale maggiore troviamo le aziende che hanno dichiarato di svolgere le 
ricerche in futuro con entrambe le modalità.  
Questi dati evidenziano un comportamento continuativo da parte delle aziende 
che l’on-line lo utilizzavano già in passato ( 88%), mentre una situazione 
piuttosto sorprendente per la grande percentuale di quelle che in passato svolgeva 
esclusivamente ricerche di tipo tradizionale (60%). 
La maggior parte delle aziende ha motivato la risposta affermando che l’on-line e 
il tradizionale sono due canali che si completano e che l’azienda per rispondere a 
tutte le necessità ha bisogno di utilizzare nel giusto modo entrambe. Alcune di 
esse hanno posto l’accento sull’impossibilità di rinunciare alle ricerche 
tradizionali e di come l’on-line può svolgere solo da utile ausilio. 
Particolare anche la posizione di coloro che prospettano di utilizzarle a breve 
entrambe perché ravvedute dei vantaggi dell’utilizzo dell’on-line. 
 
“Non avendo mai utilizzato la modalità on-line, mi incuriosisce e la affiancherò 
a quella tradizionale. Credo che per un target di clienti possa essere più 
interessante e facile rispondere on-line” 
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Piccole percentuali di aziende intervistate hanno dichiarato che non pensano di 
effetuare ricerche di mercato nei prossimi due anni, né nell’una né nell’altra 
modalità. 
Le motivazioni hanno perlopiù lasciato trasparire una futura assenza di necessità 
di ricerche. 
 
“Poichè abbiamo una visione molto chiara del nostro settore di mercato, 
supportati da molti history case, dai report GFK a livello europeo e soprattutto 
dall'esperienza aziendale che conta oltre 35 anni di attività”. 
 
4.5.6 Conclusioni 
Il lavoro svolto all’interno di questa tesi si è posto l’obiettivo di comprendere 
come la metodologia tradizionale e quella on-line si confrontano e, spesso,  co-
abitano nell’ambito generale delle ricerche di mercato effettuate dalle aziende 
appartenenti al collettivo intervistato. 
L’idea è stata quella di ricavare un quadro di sintesi dell’opinione di alcune 
grandi e piccole realtà senza però avere la presunzione di ritenere questi risultati 
rappresentativi di tutte le aziende presenti nel territorio italiano. 
Partendo quindi dal comprendere la diffusione della metodologia di ricerca di 
mercato on-line si è successivamente approfondito il tema relativo alla 
propensione delle aziende verso una modalità di utilizzo piuttosto che di un’altra. 
L’evoluzione del settore delle ricerche di mercato negli ultimi due decenni, 
favorita da un aumento della concorrenza, si è mossa nella direzione di 
assecondare sempre di più i desideri dei clienti che dalle ricerche pretendono 
“risposte valide, in tempi rapidi e a basso costo”. 
Commissionare una ricerca, e scegliere quale paniere di metodologie utilizzare 
significa scendere a compromessi tra quanto idealmente si desidererebbe fare per 
esplorare al meglio ciò che ci interessa per prendere le giuste decisioni e quanto 
effettivamente si può fare in relazione alle risorse e al tempo a disposizione. 
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E’ a questo proposito che sono state messe in luce, anche scendendo in dettagli, 
quali sono oltre agli aspetti a favore delle ricerche di mercato, in particolare di 
quelle on-line, quali sono le problematiche emergenti. 
Sono state approfondite dunque le peculiarità delle ricerche basate su panel ed è 
stato misurato il livello della soddisfazione delle aziende rispondenti 
distinguendo tra le diverse metodologie. 
Ciò che è emerso dall’analisi svolta elaborando le risposte raccolte dal collettivo 
di imprese intervistate, è una situazione sostanzialmente positiva, c’è fiducia 
nella ricerca e nelle sue potenzialità. Le aziende si sentono più sicure nell’utilizzo 
della metodologia tradizionale, ma sanno quali sono i pro e i contro della 
metodologia on-line e cercano di utilizzarne al meglio le caratteristiche. 
Un appunto può essere sicuramente quello che riguarda la conoscenza piena delle 
diverse problematiche che a mio avviso, alla luce della ricerca che ho svolto, non 
è così approfondita. Rimane, infatti, chiaro che molto spesso coloro che 
commissionano le ricerche non sono sempre coinvolti in tutte le fasi che la 
compongono e non riescono quindi ad avere una visione completa da tutti i punti 
di vista. 
Un altro aspetto che emerge con chiarezza riguarda l’utilizzo congiunto delle due 
metodologie, in altre parole, mentre il tradizionale, ormai consolidato come 
approccio di ricerca, viene utilizzato in maniera indiscussa, l’on-line raramente 
viene utilizzato come unica metodologia, quanto piuttosto affiancata e integrata a 
quella di tipo tradizionale. Le due modalità, infatti, presentano entrambe delle 
proprie peculiarità, e nel momento in cui vengono utilizzate nell’ambito di una 
metodologia che preveda il loro impiego “integrato”,  permettono di ottenere 
risultati migliori, più completi ed affidabili. 
Una sezione del questionario è stata dedicata agli utilizzatori “promiscui” 
(utilizzatori e non dell’on-line) e all’interno di essa sono state inserite domande 
di confronto sulla metodologia per comprendere anche l’opinione di coloro che 
non utilizzano questo tipo di ricerche. 
Sicuramente gli utilizzatori si sono posizionati come maggiormente a conoscenza 
di tante particolarità di cui i non utilizzatori risultano ignari, inoltre il non utilizzo 
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è stato tradotto in alcune situazioni fondamentalmente come mancanza di fiducia 
nelle potenzialità e timore nei confronti delle possibili ripercussioni negative sui 
risultati a cui l’online può portare. 
Importante è stato come alcuni dei manager delle aziende intervistate si sono 
dichiarati incuriositi nei confronti della metodologia on-line, asserendo di 
prendere in considerazione la possibilità di un utilizzo futuro di questo nuovo 
approccio di ricerca. 
Nella scelta dell’utilizzo dell’una o dell’altra metodologia appare chiaro come 
“non si possono accettare compromessi sulla qualità”, investire risorse in una 
ricerca inadeguata (a prescindere dalla metodologia utilizzata), che genera 
risultati inattendibili, significa gettare via non solo tempo ma anche denaro, 
rischiando di incorrere in decisioni fondate su elementi errati che determineranno 
per la committenza conseguenze negative.. 
  
4.5.7 Limiti del presente lavoro.  
  
Uno dei principali limiti del presente elaborato è senza dubbio la non 
rappresentatività in senso statistico assicurata dal collettivo di aziende 
esaminato. 
Il collettivo, risulta composto da 48 aziende, un numero piuttosto contenuto se si 
pensa al numero delle aziende presenti sul suolo italiano. Pertanto, non è in alcun 
modo possibile estendere i risultati dell’indagine all’intera popolazione. 
Inoltre, il campionamento in questione è un campionamento ragionato, una 
tipologia di campionamento non casuale, basato sulla disponibilità delle aziende 
a partecipare all’indagine e sulla nostra personale opinione di considerare 
aziende che potessero fornirci in maniera superiore alle altre le informazioni di 
cui necessitavamo. 
La selezione delle aziende infatti  è avvenuta tenendo in considerazione della 
qualità delle informazioni che avrebbero potuto fornirci, coloro che erano nei 
 ruoli di  Direttore di Marketing e comunicazione o di proprietario delle imprese, 
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presumendo che fossero in possesso delle competenze necessarie per poter 
fornire risposte accurate. 
 La lunghezza del questionario inoltre ha costituito un punto a nostro svantaggio, 
la presenza di domande aperte e chiuse, se da un lato ha permesso di ottenere una 
maggiore completezza sugli ambiti esplorati e informazioni qualitative 
sull’opinione degli intervistati, ha reso lo svolgimento dello stesso lungo e 
impegnativo. 
Altro limite è costituito dalla composizione del collettivo, la gran parte delle 
aziende appartiene al settore alimentare, di conseguenza l’analisi è fortemente 
influenzata dalle tendenze di tale settore.  
Un limite può essere inoltre rappresentato dalle variabili utilizzate per la 
rilevazione. Il ricorso a variabili qualitative, (che possono prestarsi a diverse 
interpretazioni dovute alla loro natura oggettiva), ha causato per alcune delle 
risposte, una perdita di informazioni importanti: non è stato possibile sapere con 
certezza ad esempio come varierà il budget destinato alle ricerche di mercato, 
qual è il grado di conoscenza relativo alle problematiche connesse alle ricerche 
online, qual è il grado di soddisfazione, qual l’attendibilità dei risultati delle 
ricerche. 
Infine è importante tener conto del probabile errore di risposta, poiché come 
detto prima, il questionario, per le tematiche poste all’interno e la lunghezza, è 
stato piuttosto impegnativo. Non è improbabile quindi, che alcune risposte siano 
state date con molta leggerezza provocandone un’inesattezza.
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Appendice. 
I. Versione preliminare del questionario.  
SEZIONE GENERALE 
 
Parliamo di ricerche di mercato effettuate o commissionate dall’azienda: 
 
1.1 Nel corso degli ultimi due anni avete fatto ricorso a ricerche di mercato? 
      □ Si  (andare alla domanda 1.3) □ No  (andare alla domanda successiva) 
 
1.2 Saprebbe indicarmi in ordine di importanza i motivi per i quali non 
vengono effettuate ricerche di mercato? (fine del questionario) 
       (aperta) 
   
1.3 Con quale frequenza vengono effettuate/commissionate le ricerche di 
mercato? 
       □ ogni tre mesi     □ ogni sei mesi    □ una volta all’anno   □ altro_______ 
   
1.4 Di quali tipologie di ricerca generalmente si serve l’azienda ? Fornire 
una valutazione percentuale delle opzioni sottostanti la cui somma totale 
deve risultare pari a 100. 
       □ qualitative  (es. focus group o interviste in profondità)                   ____ %                                                                      
       □ quantitative (basate su dati statistici come ad es. questionari)         ____ %                                                                      
       □ quali-quantitative                                                                              ____ % 
                                                                                                          TOT      100% 
   
1.5  Le ricerche riguardano …. 
       □ i consumatori finali (B2C)  
       □ business partner, tipo terzisti, distribuzione, concorrenti (B2B) 
       □ entrambi 
 
   1.6  In riferimento alla sua esperienza, le ricerche di mercato 
contribuiscono a…( attribuire un valore da 1 a 5, dove  1:assolutamente in 
disaccordo  e 5:assolutamente d’accordo) 
 
 1 2 3 4 5 
Individuare nuove potenzialità di mercato      
Segmentare i consumatori      
Individuare il posizionamento dell’azienda      
Comprendere i punti di forza/debolezza dei 
competitor 
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Delineare le modalità di comunicazione      
Definire le  caratteristiche di nuovi 
prodotti/servizi 
     
Definire gli scenari sociali e di consumo      
Controllare gli effetti delle azioni di marketing 
svolte dall’azienda  
     
Fare un’analisi dei prezzi praticati dall’azienda      
Altro__________      
 
1.7 Pensi alle ricerche di mercato svolte negli ultimi due anni, quali sono i 
motivi che hanno spinto l’azienda a farvi ricorso? 
Aperta  
 
   1.8  Saprebbe indicare per quali tipologie di prodotti l’azienda necessita 
maggiormente di ricerche di mercato? 
 
    □ prodotti tecnologici                        □ prodotti durevoli                    
   □ prodotti nuovi per l’azienda e per il mercato    
    □ prodotti nuovi per l’azienda ma non per il mercato      
    □ altro_________________ 
 
1.9 All’interno dell’azienda è presente un ufficio che si occupa delle ricerche 
di mercato ?  
 
    □ no, c’è un ufficio commerciale che segue anche le attività di marketing tra 
cui le ricerche 
    □ si c’è un ufficio marketing che si occupa delle ricerche                                                                                           
    □ all’interno del dipartimento marketing c’è un ufficio che si occupa 
esclusivamente delle ricerche 
 
2.1 Disponete nella vostra azienda di un Sistema Informativo di 
Marketing, SIM, sistemi informatizzati per  raccogliere, ordinare e 
conservare dati interni ed esterni all’azienda?  
 
     □ Si  (andare alla domanda successiva)      □ No (andare alla domanda 2.4) 
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2.2 Quali delle seguenti informazioni vengono sistematicamente raccolte dal   
SIM? 
        (indicare massimo tre opzioni) 
 
        □ raccolta di dati su consumatori e consumi            □ raccolta di dati su 
distribuzione e punti vendita 
 
        □ raccolta di dati su produzione e produttori           □ raccolta di dati su 
investimenti pubblicitari 
 





   2.3   La gestione del SIM è supportata dalla presenza di un ufficio 
informativo interno? 
       
         □Si        □No 
 
 
2.4 La sua azienda utilizza nell’ambito dei processi decisionali  informazioni 
ottenute attraverso lo svolgimento di ricerche di mercato condotte: 
 
     □ solo internamente impiegando personale dipendente o forza vendita (andare 
alla 3.2)             
        □ in entrambi i modi  (continuare con la 2.5) 
        □ solo esternamente rivolgendosi ad un istituto specializzato o a dei 
consulenti marketing (continuare con la 2.5)             
 
   2.5  Quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni (1 per nulla, 5 
completamente d’accordo) 
         Le ricerche esterne…  
 1 2 3 4 5 
Offrono la possibilità di rivolgersi a fonti 
diversificate 
     
Sono più affidabili perché si fondano su una 
esperienza  di ricerca più ampia 
     
Altro _____________      
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   2.6   Quali tipologie di dati vengono acquisiti esternamente? 
 
         □ dati primari (ad es. ricerche ad hoc, su misura)           □ dati secondari (ad     
es. report preconfezionati) 
 
         □entrambi 
 
  2.7    Quali sono le fonti di dati esterne a cui l’azienda ricorre? 
 
□ Governative      □ Statistiche ufficiali (es. pubblicazioni Istat o Eurostat)        
□ Associazioni di categoria       
 
□ Banche e Industrie  (es. ABI, BCE)                  □ Enti per la Ricerca 
Economia e Sociale (es. CENSIS, ISOOM)  
   
□ Annuari (es. Kompass Italia, annuari SEAT)     □ Camere di commercio        
□ Riviste (es. Il Sole 24  ore, Mark up)  
 
  2.8   L’azienda nel corso degli ultimi due anni ha commissionato almeno una 
ricerca di mercato ad Istituti di ricerca? 
       
          □ Si  (andare alla domanda successiva)      □ No  (andare alla domanda 3.1) 
 
  2.9   Quando Lei o la Sua azienda, deve/dovete decidere a quale Istituto 
affidare lo svolgimento di una ricerca di mercato che importanza 
assegna/assegnate ai seguenti aspetti? (1 scarsa, 5 elevata)    
    
 1 2 3 4 5 
Rapidità con cui sono disponibili i dati      
Affidabilità dell’Istituto      
Specializzazione dell’Istituto      
Notorietà dell’Istituto/presenza storica nel 
territorio 
     
Trasparenza dell’istituto di ricerca       
Capacità di effettuare ricerche anche sui 
mercati esteri  
     
Metodologia che verrà utilizzata      
Convenienza dei prezzi praticati       
Conoscenza diretta con i ricercatori      
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dell’istituto 
Trasparenza dell’Istituto di ricerca      
Livello di collaborazione con l’Istituto      
Possibilità di seguire tutte le fasi della 
ricerca 
     
Il fatto che l’istituto non delega la raccolta 
dei dati e l’elaborazione a partner esterni 
(vi assicura maggiore riservatezza) 
     
Il non delocalizzare parti del lavoro di 
ricerca (ad esempio lo svolgimento delle 
interviste) a partner non italiani 
     
Altro….       
  
3.1 A quali condizioni Lei o la sua azienda, aumenterebbe la disponibilità 
a commissionare ricerche di mercato ad  Istituti esterni? (indicare 
massimo 3 opzioni)  
 
      □ competenza ed expertise nel settore                                  □ risorse e partner 
internazionali 
      □ prezzi di ricerca più vantaggiosi                                           □ maggiori 
garanzie di qualità ed affidabilità 
      □ maggiore professionalità fra i fornitori di ricerca                 □ ripresa del 
mercato in cui l’azienda opera                             
    □ maggiori considerazioni in termini di marketing                             
 □ altro __________________________ 
 
3.2   Quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni? (1 per nulla, 5 
completamente d’accordo) 
         Le ricerche interne….  
 
 1 2 3 4 5 
Consentono meglio di tutelare le informazioni 
riservate dell’azienda (problematica della 
riservatezza/fuga di notizie) 
     
 
Richiedono competenze disponibili solo 
all’interno dell’azienda 
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Comportano elevati costi fissi legati alla presenza 
di una figura specializzata all’interno dell’azienda 
     
Sono più veloci (permettono di conoscere prima i 
risultati) 
     
Sono più economiche (a partità di dati raccolti, 
costano meno) 
     
Sono più affidabili (i dati raccolti danno maggiore 
sicurezza al management che li usa) 
     






                                                                                                                                                                 
SEZIONE DIGITALE 
 
3.3  Lei o la sua azienda, ha mai effettuato o commissionato ricerche on-line? 
 
     □ Si   (andare alla domanda 3.5)        □ No  (andare alla domanda successiva) 
 
3.4 Saprebbe indicarmi in ordine di importanza i motivi per i quali non 
vengono effettuate ricerche online? (andare alla domanda 3.8) 
 
         ( Aperta) 
 
3.5 Da quanto tempo utilizzate questo tipo di ricerca? 
 
     □ meno di un anno           □ tra 1 anno e 3 anni           □ più di 3 anni  
 
3.6  Considerando la sua esperienza con le ricerche on line, lei, come 
utilizzatore dei risultati, preferisce le ricerche on-line oppure le ricerche 
tradizionali? 
 
      □ preferisco le ricerche on-line   (andare alla domanda 3.7)        
   □ preferisco le ricerche tradizionali   (andare alla domanda 3.8)    
   □ sono entrambi strumenti validi (proseguire il questionario normalmente) 
 
 3.7   Perché preferisce le ricerche on-line? 
 
         ( Aperta) 
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 3.8   Perché preferisce le ricerche tradizionali? 
 
         (Aperta) 
 
 
                                                                                                                                                 
                                                                                                                                          
SEZIONE SODDISFAZIONE 
 
3.9   In riferimento alle ricerche on line e/o tradizionali effettuate negli ultimi 
2 anni, vi ritenete soddisfatti del contributo che hanno dato alle decisioni 
aziendali? 
      
     □ per niente soddisfatti      □ parzialmente soddisfatti      □ abbastanza 
soddisfatti      □ completamente soddisfatti 
 
4.1  Quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni? (1disaccordo, 5 
completamente d’accordo)   
 1 2 3 4 5 
I risultati della ricerca sono stati chiari e di facile 
comprensione 
     
È stato problematico tradurre i risultati in 
suggerimenti concreti 
     
Le ricerche si sono dimostrate attendibili      
Spesso i costi della ricerca sono stati troppo 
elevati 
     
 
4.2   I risultati della ricerca si sono dimostrati corretti, ovvero sono stati in 
grado di darvi indicazioni utili per prendere decisioni e definire strategie 
efficaci? 
     □ Si           □ No 
 
  
   4.3 Nella sua esperienza professionale, le è capitato che una ricerca desse 
risultati molto diversi da quelli che vi aspettavate? 
 
       □ Si  (andare alla domanda successiva)        □ No  (andare alla sezione 
successiva) 
 
4.4 In questi casi le ricerche hanno guidato l’azienda verso nuovi progetti? 
     □ Si           □ No 
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UNO SGUARDO AL FUTURO 
 
4.5  In che modo viene calcolato il budget di spesa relativo alle ricerche di 
mercato? 
 
    □ Una quota fissa 
□ In % sul fatturato 
□ Non abbiamo un budget predefinito, valutiamo al momento 
 
 
4.6 Prevedete che nel futuro prossimo gli investimenti in ricerche di mercato.. 
 
     □ aumenteranno           □ diminuiranno        □ rimarranno stazionari 
 
4.7 Quanto ritiene sia utile investire in questi strumenti per effettuare 
ricerche di mercato?                                              (1inutile, 5 indispensabile) 
 
 1 2 3 4 5 
Social network      
App (es. Roamler)      
Sito web      
Blog      
Altro__________      
 
 
          
SEZIONE INFORMAZIONI GENERALI 
 
4.8.Settore in cui opera l’azienda  
 
     □ alimentare       □ tessile       □ chimico       □ elettronico       □ farmaceutico       
□  assicurativo, bancario  
 




4.9 Numero addetti 
  
     □ 1        □ 2-9        □ 10-19        □20-49        □ 50-249       □ 250 e più 
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5.1 Ragione Sociale  
    _________________ 
 
5.2 Ruolo ricoperto dall’intervistato 
    _________________ 
 
5.3 Da quanti anni? 
   _________________ 
 
5.4 Genere  
 
    □ Maschio      □ Femmina  
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II. Questionario finale 
SEZIONE GENERALE 
 
Parliamo di ricerche di mercato effettuate o commissionate dall’azienda: 
1.1 Nel corso degli ultimi due anni, avete fatto ricorso a ricerche di mercato? 
      □ Si  (andare alla domanda 1.3)  □ No  (andare alla domanda 
successiva) 
 
1.2 Saprebbe indicarmi in ordine di importanza i motivi per i quali non 
vengono effettuate ricerche di mercato? (aperta) 










1.3 Con quale frequenza vengono effettuate/commissionate delle ricerche di 
mercato? 
       □ ogni tre mesi       □ ogni sei mesi       □ una volta all’anno        □ 
altro_______ 
 1.4 Di quali tipologie di ricerca generalmente si serve l’azienda? 
       □ solo quantitative       □ più quantitative che qualitative       □ più qualitative 
che quantitative       □ solo qualitative                                      
 1.5  Le ricerche riguardano …. 
       □ i consumatori finali (B2C)  
       □ business partner, tipo terzisti, distribuzione, concorrenti (B2B) 
       □ entrambi 
 
1.6 Pensi alle ricerche di mercato svolte negli ultimi due anni, quali sono i 
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1.7 Saprebbe indicare per quali tipi di prodotti/servizi l’azienda necessita 
maggiormente ricerche di mercato? 
      □ prodotti/servizi tecnologici       □ prodotti durevoli       □ prodotti/servizi 
nuovi per l’azienda e per il mercato 
      □ prodotti/servizi nuovi per l’azienda ma non per il mercato 
 
1.8 All’interno dell’azienda è presente un ufficio che si occupa delle ricerche 
di mercato ?  
    □ no, c’è un ufficio commerciale che segue anche le attività di marketing tra 
cui le ricerche 
    □ si c’è un ufficio marketing che si occupa anche delle ricerche                                                                                           
    □ si c’è un ufficio che si occupa esclusivamente delle ricerche 
   
1.9 Disponete nella vostra azienda di un Sistema Informativo di Marketing, 
SIM, per raccogliere, ordinare e conservare dati  interni ed esterni 
all’azienda (es. raccolta di dati su consumatori e consumi, raccolta di dati su 
distribuzione e punti vendita, raccolta di dati su produzione e produttori , raccolta 
di dati su investimenti pubblicitari, dati provenienti dalla conduzione diretta o 
dalla  gestione delle ricerche di mercato... )? 
  
       □ Si    □ No 
 
2.1 La sua azienda utilizza nell’ambito dei processi decisionali 
informazioni ottenute attraverso lo svolgimento di ricerche di 
mercato condotte: 
 
   □ solo internamente impiegando personale dipendente o la forza vendita  
(andare alla 2.2) 
   □ solo esternamente rivolgendosi ad un istituto specializzato o a dei 
consulenti marketing  (andare alla 2.3) 
   □ in entrambi i modi  (andare alla 2.3) 
 2.2 Quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni? (1 per nulla, 5 
completamente d’accordo)  
       Le ricerche interne…. (andare alla 2.6) 
 
 1 2 3 4 5 
Consentono meglio di tutelare le 
informazioni riservate dell’azienda 
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(problematica della riservatezza/fuga 
di notizie) 
Richiedono competenze disponibili 
solo all’interno dell’azienda 
     
Comportano elevati costi fissi legati 
alla presenza di una figura 
specializzata all’interno dell’azienda 
     
Sono più veloci (permettono di 
conoscere prima i risultati) 
     
Sono più economiche (a partità di dati 
raccolti, costano meno) 
     
Sono più affidabili (i dati raccolti 
danno maggiore sicurezza al 
management che li usa) 
     
Altro….      
  
2.3 Quali tipologie di dati vengono acquisiti esternamente? 
       □ dati primari (ad es. dati raccolti mediante indagini statistiche presso un 
campione di individui o aziende) 
      □ dati secondari (ad es. dati già disponibili, report preconfezionati) 
       □ entrambi 
 
  2.4 Quali sono le fonti di dati esterne a cui l’azienda ricorre? 
□ Governative      □ Statistiche ufficiali (es. pubblicazioni Istat o Eurostat)        
□ Associazioni di categoria       
□ Banche e Industrie  (es. ABI, BCE)                  □ Enti per la Ricerca 
Economia e Sociale (es. CENSIS, ISOOM)  
□ Annuari (es. Kompass Italia, annuari SEAT)     □ Camere di commercio        
□ Riviste (es. Il Sole 24  ore, Mark up)  
□ Altre fonti .................................................................................."{precisare} 
 2.5   Quando Lei o la Sua azienda, deve/dovete decidere a quale Istituto 
affidare lo svolgimento di una ricerca di mercato che importanza 
assegna/assegnate ai seguenti aspetti? (1 scarsa, 5 elevata)       
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 1 2 3 4 5 
Rapidità con cui sono disponibili i dati      
Affidabilità dell’Istituto cui affidare la 
ricerca 
     
Specializzazione dell’Istituto nel nostro 
settore 
     
Notorietà dell’Istituto/presenza storica nel 
territorio 
     
Capacità di effettuare ricerche anche sui 
mercati esteri  
     
Scelta della metodologia utilizzata      
Convenienza dei prezzi praticati       
Conoscenza diretta dei ricercatori 
dell’istituto 
     
Trasparenza ed etica dell’Istituto nel 
condurre la ricerca 
     
Collaborazione continuativa con l’Istituto      
Possibilità di seguire/controllare tutte le 
fasi della ricerca anche affiancando il 
ricercatore 
     
Il fatto che l’istituto non delega la raccolta 
dei dati e l’elaborazione a partner esterni 
(assicurando maggiore riservatezza) 
     
Il non delocalizzare parti del lavoro di 
ricerca (ad esempio lo svolgimento delle 
interviste) a partner non italiani 
     
     
2.6  A quali condizioni Lei o la sua azienda potrebbe aumentare le richiesta di 
ricerche di mercato ad  Istituti esterni? Es: maggiore competenza ed 
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SEZIONE DIGITALE      
 
2.7  Lei o la sua azienda, ha mai effettuato o commissionato ricerche on-line 
(cioè sondaggi rivolti a soggetti iscritti a organizzazioni specializzate nella 
raccolta di informazioni on-line)? 
     □ Si   (andare alla domanda 2.9)        □ No  (andare alla domanda successiva) 
 
2.8 Saprebbe indicarmi in ordine di importanza i motivi per i quali non ha 
commissionato ricerche online?   ( Aperta) 










2.9 (se ha commissionato ricerche on-line) Da quanto tempo utilizzate questo 
metodo di raccolta dati? 
     □ meno di un anno           □ tra 1 anno e 3 anni           □ più di 3 anni  
 3.1 Considerando la sua esperienza con le ricerche on-line, lei, come 
utilizzatore dei risultati, preferisce commissionare ricerche on-line oppure 
ricerche tradizionali (con la presenza fisica  di un intervistatore)? Perché? 
      □ preferisco le ricerche on-line 
   □ preferisco le ricerche tradizionali 
   □ sono entrambi strumenti validi 
 
Qui a seguire troverà alcune domande sui panel (gruppi) di consumatori. 
Prima però chiariamo cosa è un panel di consumatori che partecipa alle 
ricerche on-line. 
Le ricerche on-line prevedono un panel di consumatori connessi alla rete che si 
iscrivono volontariamente  per  partecipare a ricerche di mercato e sondaggi di 
opinione retribuiti con buoni acquisto, punti, estrazione premi… L’iscrizione al 
panel è gratuita. Si viene invitati a partecipare a sondaggi su vari argomenti di 
diversa durata e compenso. 
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  3.2 Il  fatto che i partecipanti al panel si auto-iscrivano spontaneamente per 
partecipare a sondaggi retribuiti può determinare una 
alterazione/distorsione delle risposte raccolte? 
      □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
 
3.2 A suo avviso quanto il panel degli intervistati on-line si può dire 
rappresentativo degli utenti di internet (ha cioè caratteristiche di 
consumi, opinioni e atteggiamenti simili a coloro che sono connessi ad 
Internet)? 
 
       □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so  
 
3.3 A suo avviso quanto il panel degli intervistati on-line si può dire 
rappresentativo della popolazione (ha cioè caratteristiche di consumi, 
opinioni e atteggiamenti simili alla popolazione in genere)? 
 
      □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
 
        Le società che vendono ricerche on-line per ovviare ai problemi di 
rappresentatività affermano di ponderare i dati per migliorare la 
rappresentatività “costringendo” il campione ad assumere gli stessi consumi e 
atteggiamenti della popolazione in generale. I dati pertanto vengono ribilanciati 
(prima o dopo) in accordo ai valori di indagini realmente rappresentative della 
popolazione. 
    3.5 Quanto a suo avviso questa ponderazione migliora la rappresentatività 
del campione? 
          □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
    3.6 Per quanto riguarda le indagini on-line che lei ha commissionato, 
l’autoselezione del campione dei rispondenti, tenendo conto dello scopo e 
della popolazione interessata alla sua indagine, ha rappresentato un 
problema    
          □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
         (andare alla 3.9)                                                                                                                                                                                                                            
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SEZIONE SODDISFAZIONE 
 3.7  (Se effettuate ricerche tradizionali)   In riferimento alle ricerche 
tradizionali effettuate negli ultimi 2 anni, vi ritenete soddisfatti del 
contributo che hanno dato alle decisioni aziendali? 
        □ per niente soddisfatti      □ parzialmente soddisfatti      □ abbastanza 
soddisfatti      □ completamente soddisfatti 
    3.8   I risultati della ricerche tradizionali si sono dimostrati corretti, ovvero 
sono stati in grado di darvi indicazioni utili per prendere decisioni e 
definire strategie efficaci?      (andare alla sezione Ricerche Online) 
        □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
    3.9  (Se effettuate ricerche online)  In riferimento alle ricerche on line 
effettuate negli ultimi 2 anni, vi ritenete soddisfatti del contributo che 
hanno dato alle decisioni aziendali?  
        □ per niente soddisfatti      □ parzialmente soddisfatti      □ abbastanza 
soddisfatti      □ completamente soddisfatti 
    4.1   I risultati della ricerca online si sono dimostrati corretti, ovvero sono 
stati in grado di darvi indicazioni utili per prendere decisioni e definire 
strategie efficaci? 
     □ per niente       □ poco       □ abbastanza       □ molto       □ non so 
 
    4.2  Quanto è d’accordo con le seguenti affermazioni sulle ricerche on-line? 
(1 disaccordo, 5 completamente d’accordo)   
 1 2 3 4 5 
I risultati della ricerca sono stati chiari e di 
facile comprensione 
     
È stato facile tradurre i risultati in 
suggerimenti concreti 
     
Le ricerche si sono dimostrate affidabili      
Sono soddisfatto del rapporto prezzo/qualità 
del dato ottenuto 
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SEZIONE RICERCHE ONLINE sia per gli utilizzatori e non di 
ricerche online 
     
4.3 Cosa ne pensa della problematica nelle ricerche online dell'autoselezione, 
ovvero che il rispondente si auto-sceglie per la partecipazione allo studio, 
senza essere stato selezionato in maniera casuale?  
       □ si tratta di un problema molto serio 
       □ problema serio, ma gestibile 
       □ problema si, ma non rilevante 
       □ non vedo problemi 
       □ stessi problemi delle ricerche tradizionali 
       □ non so 
 
 
  4.4 Cosa ne pensa della rapidità con cui si svolgono le ricerche online? È un 
aspetto positivo o negativo? 
       □ Aspetto positivo 
       □ Né positivo né negativo 
       □ Aspetto negativo 
       □ Non so 
     4.5 Per quale motivo mi ha risposto così? (aperta) 
            
…………………………………………………………………………………
……………….. 
     4.6 Lei è a conoscenza di quali controlli effettua il provider del campione 
per garantire la qualità delle risposte (controllo sull'esistenza fisica del 
panelista, controllo di doppioni,  controllo sulle caratteristiche del 
rispondente ......? .  
        □ Perfettamente a conoscenza 
        □ Conosco abbastanza 
        □ Conosco solo in parte 
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        □ Conosco poco 
        □ Non sono a conoscenza 
 
 4.7 Pensa che sia possibile un controllo del provider del campione per 
garantire la qualità delle risposte? 
      □ si penso che la qualità si possa controllare in tutte le risposte fornite 
      □ si penso che la qualità si possa controllare solo a volte 
      □ assolutamente impossibile controllare la qualità delle risposte fornite 
      □ non so 
    4.8 Negli ultimi anni le ricerche online hanno fatto sempre più uso della 
tecnologia, implementando nei questionari online fotografie, video e 
sonoro (compresi sport pubblicitari e rendering di nuovi prodotti). 
Secondo lei questa tecnologia utilizzata dalle ricerche online può sostituire 
la ricerca tradizionale con impiego di intervistatori e questionari ? 
      □ sì ed è affidabile 
      □ sì, ma solo in alcuni casi è affidabile 
      □ raramente, non la ritengo affidabile 
      □ assolutamente impossibile, non la ritengo affidabile 
      □ non so 
 
 
UNO SGUARDO AL FUTURO 
  4.9  In che modo viene calcolato il budget di spesa relativo alle ricerche di 
mercato? 
        □ Una quota fissa 
    □ In % sul fatturato 
    □ Non abbiamo un budget predefinito, valutiamo al momento 
 
    5.1 Prevedete che nel futuro prossimo gli investimenti in ricerche di 
mercato.. 
 
       □ aumenteranno           □ diminuiranno        □ rimarranno stazionari 
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    5.2 Quanto ritiene sia utile investire in questi strumenti per raccogliere dati 
da utilizzare per le proprie strategie aziendali?          (1inutile, 5 
indispensabile) 
 
 1 2 3 4 5 
Social network      
App (es. Roamler)      
Sito web      
Blog      
Altro.................................."  
{precisare} 
     
 
 5.3 Con che modalità pensa di svolgere le ricerche nei prossimi anni?  
     □ metodo tradizionale 
     □ online 
     □ entrambe 
     □ non svolgerò ricerche  
 
 5.4 Per quale motivo mi ha risposto così? (aperta) 




SEZIONE INFORMAZIONI GENERALI 
    5.5 Settore in cui opera l’azienda  
 
     □ alimentare       □ tessile       □ chimico       □ elettronico       □ farmaceutico       
□  assicurativo, bancario  
 
     □ trasporto       □ editoria        □ altro _________________ 
 
    5.6 Numero addetti 
     □ 1        □ 2-9        □ 10-19        □20-49        □ 50-249       □ 250 e più 
 
    5.7  Ragione Sociale     _________________ 
     
5.8  Ruolo ricoperto dall’intervistato     _________________ 
     
5.9 Da quanti anni opera nell’azienda?    _________________ 
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6.1 Genere     □ Maschio      □ Femmina  
 
     
6.2 Età 
     □ fino a 25 anni  
     □ 26-35 anni  
     □ 36-45 anni  
     □ 46-55 anni  
     □ 56-65 anni  
     □ over 65 anni 
 6.3 Località (Area Nielsen) 
     □ Area 1: (Piemonte, Val d'Aosta, Liguria, Lombardia) 
     □ Area 2: (Trentino-Alto Adige, Veneto, Friuli-Venezia Giulia, Emilia-
Romagna) 
     □ Area 3: (Toscana, Umbria, Marche, Lazio, Sardegna) 
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